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Abstract
is paper revolves around the central point of developing some contents of a Danish socio-
technical system. It is the writers intention, through abductive method, to design an 
environment where the everyday users, in the socio-technical system, are more inclined to act 
charitable towards the projects of the organizations. e design-criteria of the general design is 
developed through observation of  the basic psychology concerning general action1.
Forord
Vi er tre studerende på 3. semester på det humanistisk-teknologiske basisstudium på Roskilde 
Universitet (RUC), som har valgt at arbejde med, hvordan man kan forøge danskeres 
tilbøjelighed til at donere pant til velgørenhed. Undervejs i projektforløbet har vi interviewet 
og modtaget hjælp fra en række personer, som har ha stor ind#ydelse på udformningen af 
vores projektrapport.
Vi vil gerne sige tak til:
Morten Larsen (Marketing, WWF)
Maria Sønderby Sundstrup (Information, Coop Danmark)
Jens Grønlund (Kommunikation, DRS)
Samt vores vejleder, Inger Stauning, for vejledning i projektforløbet.
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1. INDLEDNING
1.1 Problemfelt
I begyndelsen af september i år (2011) satte medierne fokus på, hvor sjældent vi danskere vælger at 
donere vores pant til velgørenhed ved at trykke på den gule knap på supermarkedets returautomat
(avisen.dk, 2011). D. 2. september bragte Nordjyske; artiklen ”Danskerne fedter med panten”. I denne 
artikel præsenteres resultatet fra en ny undersøgelse, der viser, at det reelt kun er én ud af 100 gange, 
at der trykkes på den gule velgørenhedsknap (nordjyske.dk, 2011).
Reaktionen på denne medieomtale har siden været, at Coop Danmark i samarbejde med WWF og 
Red Barnet, har indført et såkaldt pantlotteri. Idéen med lotteriet er, at muligheden for at kunne 
vinde præmier, gerne skulle give #ere danskere lysten til at trykke på den gule knap. På trods af at 
der endnu ikke er udarbejdet konkret statistisk materiale, har pantlotteriet, ifølge Morten Larsen 
(marketingsafdelingen i WWF), allerede på nuværende tidspunkt medført en stigning i antallet af 
donationer via knappen. “ … Her fra starten af eeråret, er vi gået ud og markedsført vores pantlotteri 
meget mere - og selvom vi ikke har fået vores datamateriale hjem endnu, der ligger til grund for det, 
kan vi se på pantlotteriet, at der er en øget deltagelse med lige godt 55 %.” (Larsen, bilag A, s. 66). 
WWF’s umiddelbare indtryk er altså, at pantlotteriet er en stor succes. I vores projektgruppe mener 
vi dog, at man bør forholde sig kritisk over for pantlotteriets effekt på danskerne. For selvom en 
deltagelsesstigning på 55 % med rette kan betragtes som en mærkbar stigning, bør man huske på, at 
udgangspunktet har været, at ca. 1 % af alle pantindleveringer gik til velgørenhed. Forudsat at den 
øgede deltagelse består af personer, der før pantlotteriets indførsel ikke havde tænkt sig at donere 
deres pant, vil en hurtig udregning pege på, at det nu maksimalt er 1,55 % af alle pantindleveringer, 
der doneres. Faktum er, at langt de #este danskere stadig vælger at beholde deres pantpenge selv 
fremfor at donere dem til velgørenhed.
1.2 Motivation - hvorfor pant?
Det er oplagt at stille spørgsmålstegn ved, hvorfor det netop er donationer til velgørenhed via pant, 
der optager os. Indsamling til velgørende formål foregår på en række forskellige måder, som kunne 
være interessant at undersøge. Så hvorfor er vores fokusområde pant?
Den grundlæggende årsag til, at vi har valgt at beskæige os med pantdonationer, er; at vi ser et 
fremtidigt potentiale i at få folk til at donere deres pant. Dette baserer vi på en simpel hypotese om, 
at danskere har et andet forhold til værdien af tomme dåser og #asker, end til samme værdi i 
kontanter. Vi mener derfor, at danskernes tilbøjelighed til at donere til velgørenhed alt andet lige må 
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være højere, hvis velgørenhedsorganisationer sigter eer pantdonationer fremfor direkte 
pengedonationer.
I forlængelse heraf skal det nævnes, at der er store pengebeløb i omløb i det danske retursystem. 
Ifølge Dansk Retursystems årsrapport for 2010 var nettoomsætningen 1.280,8 mio. kroner. Antaget 
at vores hypotese om danskeres tilhørsforhold til pant kan bekræes, vil velgørenhedsorganisationer 
altså kunne opnå stort økonomisk udbytte ved at satse på pantdonationer. Motivationen bag vores 
projekt bunder i en fælles undren omkring, at velgørenhedsorganisationer ikke satser mere på pant, 
end hvad tilfældet er i dag. Vi mener, at selve potentialet for at få folk til at donere pant til 
velgørenhed og samtidig opnå store donationsbeløb, overses kraigt.
1.3 Problemformulering
Hvordan kan det danske pantindleveringssystem innoveres, så #ere danskere vælger at donere deres 
#askepant til velgørenhed?
1.4 Projektfokus
Vores projekt tager udgangspunkt i en hypotese om, at den tekniske opbygning af det socio-tekniske 
system for pantindlevering i Danmark, er stærkt medvirkende til, at danskere i dag undlader at 
donere pant til velgørenhed. Dette gælder både i forhold til tilgængelighed af returautomater, 
hastighed af pantindlevering og synlighed af velgørenhedsprojekter. Den tekniske opbygning af 
retursystemet er med andre ord et nøgleproblem. Vi mener dog, at det blot vil kræve nogle relativt 
simple designændringer af den teknisk materielle2 struktur at forøge danskernes tilbøjelighed til at 
donere pant til velgørenhed. Derfor er vores projektfokus at udvikle et konkret designkoncept for et 
pantindleveringssystem, der kan få #ere danskere til at donere deres pant til velgørenhed.
1.5 Afgrænsning
Eersom dette projekt forholder sig til retursystemet i et socio-teknisk perspektiv, %nder vi mindre 
relevans i at beskæige os med dybdegående affektbetegnede psykologiske problemstillinger, der er 
knyttet til individers forhold til at donere til velgørenhed. Derved begrænser vi os udelukkende til 
teorien omkring det enkelte subjekts motivation for et aktivt valg, uden at beskæige os dybere 
teoretisk med de emotionelle faktorer, der kan have indvirkning derpå, da dette er et mere abstrakt 
emne, der bedre hører hjemme i perspektiveringen. Vi afgrænser os endvidere fra at beskæige os 
dybere med begrebet om almennytte (Engelsted, 1989), da vi ikke mener at dette har afgørende 
relevans for rapporten.
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2 Den teknisk materielle struktur indebærer de maskiner og teknologiske artefakter, der anvendes i 
det socio-tekniske system
I forhold til valget af vores konkrete løsningsmodel afgrænser vi os ligeledes fra de detaljerede 
økonomiske forhold, der ligger i en fremtidig implementering af vores løsningsforslag. 
I forbindelse med designkonceptet, afgrænser vi os til en vis grad fra de teknisk-mekaniske 
begrænsninger ved returautomaten. Vores koncept skal betragtes som en skitsering af en række 
designændringer, der eer vores opfattelse bør foretages for at få #ere danskere til at donere pant. Da 
vi arbejder med konceptet på skitseplan afgrænser vi os ligeledes fra detaljeret udformning af 
kampagner og reklamer. 
1.6 Undersøgelsesformål
Formålet med vores undersøgelse er at afprøve vores hypoteser omkring danskernes forhold til pant, 
samt at %nde frem til de grundlæggende sociale og tekniske problemstillinger, der i dag medfører, at 
danskere undlader at donere pant til velgørenhed.
1.7 Målgruppe
Vores primære målgruppe er studerende i aldersgruppen 18-28 år. Denne målgruppe er speci%kt 
udvalgt på baggrund af en analyse, foretaget af FDB i november 2010, der sætter fokus på danske 
forbrugeres vilje til at donere pant til velgørenhed (FDB, bilag B). Denne analyse peger på, at det 
primært er yngre mennesker (aldersgruppen 15-34 år), der har en meget positiv indstilling til 
donationer af #askepant. “De unge er de mest positive, når det kommer til donation af "askepant. Hele 
47 pct. svarer i undersøgelsen, at de synes, det er en meget god idé, at man kan donere sin "askepant.”  
(FDB, bilag B, s. 2). Ud fra denne oplysning har vi forsøgt at udvælge den målgruppe, hvor vi mener, 
der er størst sandsynlighed for at påvirke antallet af pantdonationer. Da vi gerne har villet 
konkretisere vores målgruppe, har vi valgt at indsnævre aldersgruppen til 18-28 år. 
1.8 Hum-Tek dimensioner
Subjektivitet, teknologi og samfund
Vi inddrager denne dimension, da vi beskæiger os med et socio-teknisk system (retursystemet), 
der er en integreret del af samfundet. Vi undersøger, hvordan individer benytter sig af det 
nuværende pantindleveringssystem, og forsøger at belyse hvilke effekter systemopbygningen har på 
vores hverdagshandlinger.  Yderligere skal det nævnes at subjektet, der i vores teori de%neres som 
individet, bliver inddraget i forhold til de subjektive handlinger, der foretages over for den givne 
teknologi.
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Teknologiske systemer og artefakter
Vi inddrager denne dimension, da vi forsøger at forstå sammenhænge i et teknologisk system 
(retursystemet). Vi beskæiger os med teknologiske artefakter, som fx returautomaterne i de danske 
supermarkeder.
Design og konstruktion
Vi inddrager denne dimension, da vi konkret forsøger at designe et funktionelt koncept for et 
system, der kan få #ere danskere til at donere deres pant til velgørenhed. Vi udvikler altså et konkret 
designprodukt.
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2. PROJEKTDESIGN
Ifølge teoretikerne Alan R. Hevner (Hevner et al., 2004) og Bryan Lawson (Lawson, 2006) er det 
hensigtsmæssigt at følge en systematisk fremgangsmåde, når man vil udvikle et funktionelt design. 
For at kunne skabe optimale rammer for udviklingen af vores designkoncept, har vi derfor valgt at 
opbygge vores rapport ud fra en designproces, der systematisk følger en række forskellige faser. 
Inden vi præsenterer opbygningen af vores designproces, vil der dog først følge en kort forklaring 
på, hvilke designteorier vi benytter os af.
2.1 En systematisk designprocess
I dette projekt forholder vi os både til Alan R. Hevner (Hevner et al., 2004) og Bryan Lawsons 
(Lawson, 2006) teoretiske tilgange til en designproces. Hevners model anvendes primært til at 
forklare de grundlæggende principper for selve opbygningen af vores designproces, mens Lawsons 
mere detaljerede perspektiver på en designproces løbende inddrages i projektet i praksis. 
I artiklen ”Design science in information systems research” beskriver Alan R. Hevner, hvordan en 
simpel model kan anskueliggøre en designproces videnskabeligt (Hevner et al., 2004). Modellen er 
umiddelbart udviklet i forbindelse med forskning inden for informationssystemer, men teorien er 
opstillet på et meget generelt niveau, hvilket eer vores opfattelse betyder, at modellen kan overføres 
til #ere typer af designprocesser. Vi mener, at Hevners model med fordel kan benyttes til at forklare 
opbygningen af vores designproces. 
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Figur 1) Kilde: Hevner et al., Design Science in Information Systems Research, s. 80
Som modellen illustrerer, er der tilknyttet et konkret behov til udviklingen af et funktionelt design. 
Dette behov de%neres af menneskelige, organisationsmæssige og teknologiske forhold i samfundet. I 
vores projekt de%neres behovet i høj grad af velgørenhedsorganisationer, der ønsker at få #ere 
danskere til at donere deres pant til velgørende formål. Når behovet er blevet konkretiseret kan der 
eerfølgende inddrages teori fra vidensbasen, som kan medvirke til at danne de grundlæggende 
rammer for skabelsen af designet. I vores projekt har vi valgt at inddrage virksomhedsteori3 og teori 
om socio-tekniske systemer; med andre ord teoretisk viden, vi anser som relevant for udvikling af 
vores design. Desuden benytter vi FDB’s analyse af Coop Danmarks velgørenhedsknap, samt 
statistiske udregninger fra Dansk Retursystem, der også er materiale indsamlet fra vidensbasen. Ud 
fra det konkretiserede behov, og med inddragelse af relevant teoretisk viden, kan der eerfølgende 
udvikles et design. Det essentielle element i Hevners model er dog, at en designløsning ikke kan 
færdigudvikles i første forsøg. Det skal optimeres gennem gentagne afprøvninger på brugere af 
designet. Denne proces betegnes som en iterativ proces (Hevner et al., 2004).
Netop den iterative proces er et fællestræk ved Alan R. Hevner og Bryan Lawsons tilgang til en 
designproces. Begge teoretikere er enige om, at et design kan forbedres kontinuerligt ved hjælp af 
gentagne afprøvninger på en brugergruppe. Som tidligere nævnt, ligger den umiddelbare forskel 
mellem Hevner og Lawson i selve detaljeringsgraden af det perspektiv, der ligges på 
designprocessen. Hvor Hevners model er udviklet på et meget overordnet designteoretisk plan, går 
Lawson mere i dybden med de detaljerede designforhold, der indgår i en designproces. Lawson 
sætter fx stort fokus på forholdet mellem designere og brugere, samt de kriterier og begrænsninger, 
man som designer skal forholde sig til i en designproces (Lawson, 2006). De designforhold, som vi 
skal tage hensyn til i vores designproces, inddrages i vores konceptudvikling (I) og (II) og i 
præsentationen af vores endelige designkoncept. 
Selvom Hevners model giver en overordnet forståelse for opbygningen af vores designproces, mener 
vi ikke modellen evner at illustrere, hvordan man i praksis kan arbejde med designprocessen. En af 
begrænsningerne ved Hevners model er, at den ikke anviser hvor designprocessen starter og slutter. 
Modellen indikerer heller ikke hvilke metoder, der skal indgå i de forskellige trin af den iterative 
proces, eller hvor mange iterationer, der skal gennemgås. Grundet disse begrænsninger har vi valgt 
at udvikle vores egen model over vores konkrete designproces4. Formålet med denne model er at 
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3 Teori om virksomhedspsykologi, vi har valgt at inddrage som motivationsteori
4 Vi har udarbejdet vores model på baggrund af Bryan Lawsons model, baseret på Markus/Maver 
(1969/1970) - se bilag A.
give en detaljeret forklaring på, hvordan vi i en trinvis proces anvender en række forskellige metoder 
til udviklingen af vores design (se %gur 2).
Figur 2) Vores designproces
Som %gur 2 illustrerer har vi valgt at inddele vores designproces i tre faser. Idéfasen er den 
indledende fase, hvor vi på baggrund af vores observationer og egne erfaringer omkring 
pantindlevering har udviklet en række hypoteser, som eerfølgende har dannet baggrund for vores 
tre opstillede designscenarier. Udviklingsfasen indebærer første del af vores empiriske feltarbejde, 
der har skullet danne grundlag for udviklingen af vores overordnede designkriterier. Mens 
optimeringsfasen er den afsluttende fase, hvor disse designkriterier afprøves på vores speci%kke 
målgruppe, i bestræbelsen på at opnå et konkret design, der opfylder målgruppens behov. Figur 2 
viser desuden, at der i løbet af alle tre faser udarbejdes en evaluering (trin 3, 7 og 11), inden der 
tages konkrete designbeslutninger. Dette skal forstås som en intern evaluering, som vi har foretaget 
over vores egne designidéer. I hver fase har vi altså vurderet vores løsningsforslag og forsøgt at 
optimere dem, inden vi har afprøvet dem gennem vores empiriske feltarbejde.
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3. BAGGRUND
For at kunne skabe en funktionel designløsning, der kan få #ere danskere til at donere pant, er det 
nødvendigt at tilegne sig baggrundsviden omkring de grundlæggende systemsammenhænge i det 
danske retursystem. I dette afsnit vil vi præsentere samarbejdet omkring Coop Danmarks 
velgørenhedsknap og pantlotteriet. Ud fra et socio-teknisk perspektiv vil vi desuden præsentere en 
oversigt over de forskellige aktører i retursystemet. Indledningsvis vil vi dog først forklare vores 
forståelse for begrebet teknologi. 
3.1 Teknologiforståelse
Teknologi er en naturlig del af menneskets hverdag og interageren i samfundet. Vi mennesker vokser 
op med teknologiens tilhørende artefakter og disse kan i visse sammenhænge tages for givet. Ifølge 
Langdon Winner bliver teknologi dog netop interessant, hvis den betragtes i en social kontekts. “e 
kinds of things we are apt to see as “mere” technological entities become much more interesting and 
problematic if we begin to observe how broadly they are invovled in conditions of social and moral life. 
It is true that recurring patterns of life’s activity (whatever their origins) tend to become unconscious 
processes taken for granted.” (Winner, 1989, s. 6). Teknologi er en integreret del af vores hverdag, og 
vi bemærker derved ikke altid den påvirkning artefakterne tilvejebringer i vores aktionsmønstre. Det 
er imidlertid af stor vigtighed at være bevidst om, at teknologiske artefakter netop skal ses i de 
sociale sammenhænge, hvori de benyttes. 
3.2 Oversigt over det danske retursystem
I følgende afsnit beskriver vi, hvordan det danske retursystem ser ud i dag, samt hvilke aktører, der 
er medvirkende til dets daglige funktion. Vi betragter den viden, vi her fremlægger som værende 
baggrundsviden, hvorfor vi i resten af opgaven vil benytte dette afsnit som en grundsten at bygge 
videre på.
 
Det danske #askeindsamlingssytem er, ifølge Dansk Retursystem, baseret på ideen om 
genbrugelighed. Dette er i forhold til at mindske det pres, vi som forbrugere, lægger på miljøet. Det 
er en aale som involverer %re aktører:
1: Leverandøren; af emballagen med indhold, dvs. aængigt af mærke kunne det eksempeltvist være 
større selskaber som; Carlsberg Danmark eller Royal Unibrew.
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2: Salgsstedet; det vil være det/den lokale supermarked eller købmand, som sælger den fyldte 
emballage videre til forbrugeren. 
3: Forbrugeren; er de mennesker som køber emballage med pant på. Forbrugeren leverer den tømte 
emballage tilbage til et vilkårligt salgssted for at få udbetalt sin pant som tilgodebevis til det valgte 
salgssted.
4: Dansk Retursystem;  den sidste aktør er non-pro%t organisationen Dansk Retursystem. Dansk 
Retursystem aenter den tømte emballage og sender enten den brugte emballage videre til 
genanvendelse eller tilbage til leverandøren. Denne aktør er organisator for hele processen og 
leverandøren skal for at tilmelde sig hos Dansk Retursystem for at blive inkluderet i pantordningen.
Nedenstående data#owdiagram, illustrerer ovennævnte system.
Figur 3. (Dansk-Retursystem.dk, 2011)
En aktør, som ikke er med i diagrammet, er genanvendelsesaktøren. Dette er dog et eksempel på en 
aktør, som ikke betaler pant for emballagen og derfor hverken er inkluderet i retursystemet eller 
diagrammet over dette. 
3.3 Coop Danmarks velgørenhedsknap
I denne rapport vil fokus primært ligge på den velgørende forbruger, der vælger at donere sin pant. 
Donationen består i de penge, som ellers ville kunne indløses ved kassen i supermarkedet. 
Velgørenhedsknappen er et produkt af Coop Danmarks ansvarlighedsstrategi (Larsen, bilag A, 2011) 
og har eksisteret i alle Coops kæder siden slutningen af 2008 (om.coop.dk, 2011). Der bliver ca. 
doneret 8 mio. kr. om året til velgørenhed via Coop Danmarks gule knap. Aalen angående den gule 
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knap, trådte i kra i starten af 2010, er mellem Coop Danmark, WWF og Red Barnet5. De to 
velgørenhedsorganisationer deler pengene fra pantdonationerne ligeligt mellem sig. Coop Danmark 
stiller velgørenhedknappen til rådighed samt rettigheder til at reklamere på returautomaten. WWF 
og Red Barnet er derved selv ansvarlige for følgende: 
“[...] det er os der planlægger kampagner, det er os, der håndterer presseindsatsen på denne her knap. 
Det er os der egentlig går ind og lægger de konkrete strategier for hvordan og hvorledes vi får danskerne 
til at donere penge via pantsystemet” og videre siger han “Selvfølgelig i samarbejde med Coop, men da 
det jo ligesom er os, der har “ekspertisen” i anførselstegn, med fundraising og så videre, så er det klart, 
at det er os der tager den her drivaksel på.” (Larsen, bilag A, s. 64). 
I september (2011) lancerede WWF og Red Barnet en kampagne med titlen “Pantlotteri”. Ved at 
donere sin pant kan danskere deltage i dette lotteri og vinde præmier. Hovedpræmien består af en 
tur til Afrika for to personer, hvor man får mulighed for at se et af WWF’s projekter. Desuden %ndes 
der mindre præmier hver uge, som bliver sponseret af forskellige organisationer og forretninger, der 
gerne vil støtte en god sag (Larsen, bilag A, 2011). Der %ndes et tilsvarende pantlotteri i Norge, 
hvorfra WWF og Red Barnet har fået idéen til projektet. Hovedpræmien i Norge på 7 mio. norske 
kroner. I Danmark er der dog ikke mulighed for at udlove pengepræmier, da dette strider imod 
dansk lovgivning. Dette betragter Morten Larsen som værende en væsentlig årsag til den høje 
norske donationsprocent på syv procent (Larsen, bilag A, 2011).
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5 Før disse to organisationer, var aalen gældende for Unicef og Folkekirkens Nødhjælp
4. HYPOTESER
I dette afsnit præsenteres vores hypoteser. Først præsenteres de to grundlæggende hypoteser, der 
udgør baggrunden for hele vores empiriske undersøgelse. Hereer præsenteres en række 
underhypoteser, der er blevet udviklet ud fra en brainstormingssession over vores egne erfaringer i 
forhold pant og det danske retursystem.
4.1 Grundlæggende hypoteser
Hypotese 1 
Der er stort potentiale i at få danske forbrugere til at donere pant til velgørenhed, da de #este anser 
værdien af tomme dåser og #asker som værende mindre end samme værdi i kontanter (fx vil man 
hellere have 1 kr. i hånden end en tom dåse med A-pant).
Hypotese 2
En række simple designændringer af det nuværende retursystem, vil kunne medføre betydeligt 
større donationsmængde til velgørende formål.
 
4.2 Underhypoteser
- De #este danskere samler en større bunke pant sammen, inden de går ned og panter.
- Det er en arbejdsbyrde at gå ned med tomme dåser og #asker. Hvis denne arbejdsbyrde lettes, vil 
#ere være tilbøjelige til at donere til velgørenhed.
- Hvis man selv kan vælge, hvad ens pantdonationer går til, er man i højere grad tilbøjelig til at 
donere til velgørenhed.
- Man er utilbøjelig til at donere til velgørenhed, hvis pantbeløbet overstiger en vis grænse.
- Danskerne er ikke bevidste om muligheden for at deltage i Coop Danmarks pantlotteri.
- Hvis muligheden for pantindlevering forøges, vil der opstå en stigning i den samlede 
donationsmængde.
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5. VORES TRE DESIGNKRITERIER
På baggrund af vores hypoteser har vi udviklet tre forskellige designscenarier, der er vores konkrete 
løsningsforslag til, hvordan man i fremtiden vil kunne få #ere danskere til at donere pant til 
velgørenhed. Vi har valgt at opstille disse tre løsningsmodeller, fordi vi mener, at de tre eksempler 
tilsammen repræsenterer et bredt udsnit af vores hypoteser. 
5.1 Designscenarie A: Effektivisering af pantindlevering
Når man skal a#evere pant i dag, er systemet ikke indrettet til at det bliver gjort hurtigt. Oe skal 
man stå i kø, og når man endelig når frem til returautomaten, skal man indlevere sin pant #aske for 
#aske. I et fremtidigt perspektiv mener vi, at dette ville kunne udnyttes til at få #ere til at donere 
deres pant til velgørenhed. Ved udvikling af et simpelt system, hvor man kunne donere sin pant ved 
blot at stille sine poser med tomme dåser og #asker på et transportbånd, som kunne tage fulde poser 
på få sekunder, ville man kunne undgå besværet med den langsommelige pantindlevering. På denne 
måde kunne folk slippe for besværet med at lægge #asker i maskinen én ad gangen og i stedet 
hurtigt og nemt støtte et velgørende formål. Vores tanke er altså, at folk ville fristes til at ”bytte” en 
arbejdsbyrde for velgørenhed.
 
5.2 Designscenarie B: pantindsamling ved hoveddøren
Alternativt kunne man tage arbejdsbyrden fra folk, allerede før det bliver en byrde. Her tænker vi, at 
der kunne udvikles et system, hvor pant indsamles af velgørenhedsorganisationer ved danskernes 
hjem. Dette kunne være et system, hvor en lastvogn kørte rundt én eller to gange om måneden, og 
aentede folks tomme dåser og #asker. På denne måde ville folk kunne komme af med en potentiel 
arbejdsbyrde uden at røre en %nger, og samtidig støtte et velgørende formål. Et andet aspekt ved 
dette scenarie er, at poser med tomme dåser og #asker oe optager plads i danskernes hjem, hvilket 
kan opfattes som et irritationsmoment. Vores tanke er, at danskere ville have øget tilbøjelighed til at 
donere deres pant, hvis velgørenhedsorganisationer tog denne ”byrde” fra folk.
5.3 Designscenarie C: Pantspande på gadehjørner
Den teknisk materielle struktur, i det danske retursystem, er i dag primært indrettet til, at 
pantindlevering foregår via returautomaterne i supermarkedet. Ved at udvikle et alternativt system, 
hvor man opstillede ”velgørenhedspantspande” rundt omkring i gadebilledet, ville man kunne 
forøge danskernes tilbøjelighed til at donere deres pant, når de færdedes i byrummet.   
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Ved hjælp af målrettede kampagner kunne man i denne forbindelse have forskellige slogans stående 
på pantspandene – eventuelt i stil med: “Donér din pant - og støt kræens bekæmpelse”, eller 
“Donér din pant - og bekæmp hungersnød i Afrika”. Disse pantspande skulle dog selvfølgelig 
udstyres med en teknisk lukkefunktion, så folk ikke ville kunne få fat i den pant, som allerede var 
blevet doneret.
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6. TEORI
I dette afsnit præsenteres den teoretiske baggrund for vores konceptudvikling. Vi betragter 
retursystemet i et socio-teknisk perspektiv, og har derfor valgt at beskæige os med Frank W. Geels 
teori om socio-tekniske systemer (Søndergaard et al., 2007). Dette gøres for at klarlægge de 
gældende socio-tekniske forhold omkring retursystemet og derved skabe gode forudsætninger for 
udviklingen af vores koncept. Da vi mener, at retursystemet skal betragtes i en social kontekst, vil vi 
yderligere beskæige os med Niels Engelsteds teori om psykologien ved det menneskelige 
virksomhedsprincip (Engelsted, 1989). Denne teori benyttes for at tilegne os viden om, hvad der 
driver individder til deres handlinger.
6.1 Teori om socio-tekniske systemer
Ifølge Geels (Søndergård et al., 2007) er et af de kriterier, som primært kendetegner et socio-teknisk 
system, en høj sporaængighed, hvori systemets retning fastlåses. Retningen indebærer normer og 
regler for, hvordan hele netværkets aktører handler og agerer i forhold til hinanden. Disse normer og 
regler udgør et såkaldt socio-teknisk regime. Sporaængigheden skal forstås som følgende; alle 
aktører i det givne system ønsker at fortsætte retningen systemet bevæger sig i. Dette grundet ved at 
hoveddelen af alle aktører drager fordel af denne retning. Det er oe tunge aktører som medvirker til 
sporaængigheden. Som benævnt kan dette være større industrielle aktører, som pro%terer af 
systemets retning. I det danske retursystem, kan disse store industrielle aktører eksempli%ceres ved 
selskaber som Royal Unibrew, Carlsberg Danmark, Dansk Supermarked eller Coop Danmark.
Sporaængigheden i socio-tekniske systemer kendetegnes og beskrives grundlæggende ud fra de tre 
følgende forhold. 
Det første er, som benævnt, regler og regimer. I et socio-teknisk regime dannes rutiner i forhold til 
de regler og normer, som er affødt af systemets retning. Disse rutiner får aktørerne til at adressere 
problemer på en måde, som kan forsvares i forhold til systemets velbe%ndende og yderligere passer 
ind i helheden. På denne led fastholdes det socio-tekniske system i vante spor, da normer og regler 
tilpasses systemet og ikke omvendt. Det andet forhold, Geels beskriver, er selve aktørerne og deres 
indbyrdes aængighed, der skabes på baggrund af regimets regler og normer. Den gensidige 
aængighed styrker bevarelsen af systemet, da aktørerne vil agere i forhold til en vedligeholdelse af 
systemet frem for ændringer. Til sidst er der den teknisk materielle struktur i det socio-tekniske 
system. Systemers tekniske og materielle elementer danner sammen en struktur, der på samme måde 
som aktørerne, er aængige af hinanden (Søndergård et al., 2007):
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Hvis man klassi%cerer det danske retursystem som værende af socio-teknisk karakter, bør man 
diskutere de forskellige aktørers eventuelle bevæggrunde for en ændring af systemet, som det i dag 
ser ud. Større industrielle aktører har, som benævnt, interesse i at bevare systemet som det er, 
grundet de fordele de drager af den retning systemet har. For eksemplets skyld vurderer vi disse 
fordele til at være af økonomisk art. Den industrielle aktør kan altså se en økonomisk gevinst. Man 
vil dog kunne argumentere for at dette er et præmis som kan ændres og denne forhindring for en 
innovation derved kan overkommes. Hvis forhindringen er af økonomisk art, så vil en erstatning 
med noget tilsvarende værdifuldt være nok til en holdningsændring hos aktøren, hvilket på sigt kan 
medføre en systeminnovation. Dette kan desuden siges at være sandt om samtlige aktører samt deres 
bevæggrunde for at bibeholde et givent system. I forhold til industrielle kooperationer, samt relevans 
for projektet, kan deres CSR-pro%l6 have stor ind#ydelse på, hvordan en sådan erstatning kunne se 
ud.
Ifølge Geels hindrer sporaængigheden systeminnovation. Det er derfor vigtigt at kunne 
konkretisere og forstå hvorfra sporaængigheden udspringer i et givent system, for derved, effektivt 
at kunne ændre systemets retning. Et sporskie kunne for eksempel være en systeminnovation, der 
på lang sigt vil kunne udskie eller i hvert fald drastisk ændre regimets retning.
6.2 Engelsteds virksomhedsprincip
I dette afsnit vil vi kort beskrive hvad vi har valgt at kalde motivationsteori. Teorien har sit udspring 
i Niels Engelsteds teorier om virksomhed7 og virksomhedstyper. Virksomhedstyperne inddeler han i 
%re kategorier: Egennytttig, fællesnyttig, uegennyttig og almennyttig8. Disse %re begreber vil være 
grupperet eer det styrende motiv. Det styrende motiv, for den virksomme person, er enten; at 
komme sig selv til gode, eller et motiv som rækker udover personen selv. Vi vil på et senere 
tidspunkt diskutere teorien i forhold til vores speci%kke problemstilling.
Først og fremmest vil vi begrunde, hvorfor virksomhedsteori er relevant i forhold til udviklingen af 
vores design. Ifølge Engelsted har alle handlinger et motiv; ”Al virksomhed er rettet mod noget i 
verden og har derfor et mål.” (Engelsted, 1989, s.). Vi benytter altså Engelsteds teori til afdækning af 
de menneskelige instinkter, som begrunder eller ikke begrunder en donation til velgørenhed.
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6 Coporate Social Responsibillity
7 Virksomhed som værende en handling foretaget af individdet
8 Se afgrænsning
Egennyttig og fællesnyttig virksomhed.
Ved egennyttig virksomhed er det drivende motiv, at komme den virksomme selv til gode. Engelsted 
mener at opfattelsen af egennytte, grunder i hedonismen9 samt Freuds forestillinger om 
homeostase10 Ordforklaring og eudæmonisme11. Engelsted benytter blandt andet Rousseau 
”menneskets grundlæggende motiv er dets velvære” (Engelsted, 1989, s. 2011) til at forklare 
grundprincippet i sin virksomhedsteori. Han prøver dog at videreudvikle opfattelsen af, hvad det vil 
sige at komme sig selv til gode, på baggrund af at der netop i det hedonistiske samt homeostatiske 
udgangspunkt er nogle væsentlige begrænsninger. 
Om Hedonismen forklarer Engelsted: ”Selve den grundlæggende tanke, at organismens aktivitet er 
rettet mod at maximere dens fordel og minimere dens ulempe […]” (Engelsted, 1989, s. 2017). Den 
gennemgående opfattelse er altså, at alle motiver for et individs handlinger kan ses som en stræben 
eer lyst eller modsat som en undgåelse af ulyst. Den hedonistiske grundmodel, kan opsummeres 
således: “Adfærden er altid motiveret (forårsaget) af en stimulus eller et behov, der fremkalder en 
drisspænding i organismen. Adfærden sigter mod at erne denne drisspænding i 
organismen.” (Engelsted, 1989, s. 217). Denne drispænding opstår altså af vores bestræbelse eer at 
opfylde et behov. Vi vil søge driafspændingen, hvorved vores adfærd de%neres. “Mens 
drisspændingen er negativ (eller forbundet med ulyst), så er drisafspændingen (tension-reduction) 
positiv (eller forbundet med lyst). Det er drisafspændingen, der er belønnende.” (Engelsted, 1989, s. 
217). Det hedonistiske fokus kan altså opsummeres til at lægge omkring drispænding og 
drisafspænding. Konkret ser vi at opnåelse af målet med den hedonistiske tankegang er lig 
tilfredsstillelse. Derved bliver enhver aktivitet, som realiserer målet, tilfredsstillende og derved også 
hedonistisk. Denne cirkelslutning er den væsentligste begrænsning for det hedonistiske 
grundprincip ifølge Engelsted, eersom at cirkelslutningen annullerer grundprincippets logiske 
gyldighed (Engelsted, 1989).
Engelsted ser opfattelsen af egennyttig virksomhed, som en viderebygning af Freuds teori om 
homeostase og eudæmoni. Hos Freud er homeostasen menneskets grundprincip (Engelsted, 1989), 
men er dog begrænset til omhandlingen af psykologi i forbindelsen med individdets 
selvopretholdelse. Det betyder at al virksomhed foretaget af individdet er rettet mod at bevare eller 
opnå den homeostatiske tilstand. Hvis samtlige menneskelige aktiviteter skal passe i denne 
forståelseramme, mener Engelsted dog imidlertid at dette er en yderst begrænset forståelse, da der 
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9 Nydelse er det højeste gode. Mennesket vil stræbe eer opnåelse af lyst(driafspænding) og 
undgåelse af ulyst (drispænding)
10 Den højeste tilstandsform af menneskelig lykke.
11 Tilstand hvor krop og psyke er i balance.
også, ifølge ham er en livsudfoldelsesdimension.  ”Udover selvopretholdelsens psykologi %ndes der 
imidlertid også livsudfoldelsens psykologi, der må begribes på en anden måde end den homeostatiske og 
den hedonistiske” (Engelsted, 1989, s. 218). Engelsted mener at, det er er mere naturligt  for individet 
at stræbe eer at udfolde livet, end det er at opretholde det. “Men vi vil fremhæve, at det er 
livsudfoldelsen - og dermed virksomheden - der er det primære, og selvopretholdelsen - og dermed de 
homeostatiske funktioner - der er det sekundære.” (Engelsted, 1989, 79). Dette ser vi som 
hovedårsagen til Engelsteds viderudvikling af virksomhedsteorien. 
 
Engelsted vurderer at hedonismens og homeostasens ideer, i dag har udviklet sig til liberalismen og 
er derved gennemgående for det system, vores liberalt demokratiske samfund er bygget op omkring. 
Ifølge Engelsted betyder dette altså at individers handlinger blandt andet er styret af egeninteresse og 
selvopretholdelse. ”Er det sådan, at menneskets virksomhed basalt set altid sigter mod en eller anden 
fordel eller nytte for den virksomme selv? Det er dette, der i sidste ende må være selve den centrale 
kerne i hedonismens (og homeostasens) princip: Virksomhedens mål som egennyttigt, og derfor 
virksomhedens mål som selvisk.” (Engelsted, 1989, s. 220). At vores nutidige liberalt-demokratiske 
system netop er bygget op omkring ideerne om egennytte, betyder i forhold til vores designproces, at 
vi skal forholde os til det socialt psykologiske element som egennytten repræsenterer. Vi vil i vores 
konceptudvikling derfor kunne drage fordel af denne teori. Engelsted illustrerer den simple 
egennytte ved nedenstående tegning. ”S” er individet eller selvet, mens pilen illustrerer nytten og 
motivationen.
Figur 4. Kilde: (Engelsted,1989, side 220)
Vi mennesker er dog ikke udelukkende selviske. Som Engelsted også kommer ind på, interagerer vi 
med hinanden og er af natur sociale væsner. ”Individerne virker i høj grad til gavn for hinanden og 
indordner sig under hinanden.”(Engelsted, side 221). Vi drager i mange sammenhænge nytte af 
hinanden og interagerer derved delvist på baggrund af egennytten, men er langt fra selviske i vores 
bestræbelser. Han beskriver, hvordan vi kan indgå i kontakt med hinanden på to måder. Den første 
måde beskriver han som et asymmetrisk forhold, hvor det ene individ modtager og det andet giver 
(uegennytte). Den anden måde handler om en symmetrisk social relation, som de%neres ved 
gensidig udveksling mellem individerne. Men som benævnt kan det diskuteres, hvorvidt og hvor 
meget denne interaktion er begrundet af egennytten. Hvis begge parter i denne sociale relation, 
vinder noget ved både at give og få, fordrer relationen netop til gensidighed mellem individderne, på 
baggrund af egennytten. Vekselvirkningen i denne sociale kontrakt er derved egennyttig og kan 
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illustreres i samme mønster som ovenstående, hvor begge individder drager fordel af virksomheden, 
derved:     
Figur 5. Kilde: (Engelsted, 1989, s. 221)
Engelsted beskriver denne gensidige egennytte som værende oplyst og kalder den fællesnytte. 
Fællesnytten er ifølge Engelsted langt mere væsentlig i vort nutidige samfund, da vores mange 
komplekse forhold på kryds og tværs fordrer gensidighed. Hvis alle udelukkende stræbte eer egen 
opnåelse af lyst og undgåelse af ulyst, som det er tilfældet i hedonismen, ville de samme komplekse 
forhold betyde, at der oe ville opstå kon#ikt mellem individerne, grundet individernes krydsende 
ønsker og stræben. Disse ville komme på tværs af hinanden og derved danne kon#ikter. Selvsagt 
ville dette scenarie ikke føre til lyst eller undgåelse af ulyst for nogen parter, hvilket betyder at 
egennyttig virksomhed i mange tilfælde kræver den sociale kontrakt, hvor man i fællesskab stræber 
eer den individuelle lyst. Fællesnytten karakteriseres altså af egennyttig virksomhed for alle 
involverede parter i den sociale kontrakt. ”[...] essensen i social virksomhed er, at der er virksomhed, 
hvor samvirket med andre øger sandsynligheden for, at enkeltindividet får indfriet sit mål, og at dette 
involverer et gensidighedsprincip om noget for noget.” (Engelsted, 1989, s. 222) Den mere komplekse 
sociale virksomhed er i #ere tilfælde en nødvendighed for den bedst mulige egennyttige virksomhed. 
Det kræver at individet inddrager andres mål og motiver, hvilket afspejler den sociale virksomhed 
og dermed fællesnytten. Som det er tilfældet med ulvenes sociale jagt, virker associationen af 
enkeltvirksomheder gensidigt forstærkende og øger dermed byttechancen betydeligt (Engelsted, 
1989). 
Uegen- og almennyttig virksomhed 
Som fællesnytten, udformer uegennytten sig også eer en form for social kontrakt. Forskellen fra 
fællesnyttig virksomhed er at uegennyttig virksomhed er mere asymmetrisk. Ved fællesnytten er der 
tale om en relation mellem individder, hvor der med uegennytten mere er tale om et forhold. Det 
betyder at det virksomme individ handler i forhold til et andet individ, hvor det andet individs mål 
og motiver er det centrale omdrejningspunkt i virksomheden. Den uegennyttige virksomhed sigter 
altså ikke eer egennytte for det virksomme individ, men bryder netop den egennyttige ramme. Kort 
kan man sige, at hvis egennytten tilsidesættes og der stræbes eer en andens lyst og undgåelse af 
ulyst, vil der være tale om uegennyttig virksomhed. Det betyder dog ikke at det virksomme individ, 
som konsekvens af uegennytten, ikke kan få noget positivt retur, men blot at det centrale 
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omdrejningspunkt, som nævnt, ligger eksternt for det virksomme individ. Uegennyttig virksomhed 
karakteriseres altså af at individet med sin virksomhed vil komme andre mennesker til gode. 
Engelsted forklarer tilstedeværelsen af uegennytte gennem yngel- samt yngelplejevirksomhed i 
dyreriget. Dette gøres af den grund, at dyreriget ikke repræsenterer samme kognitive evne som 
menneskelige individder og alt hvad de gør, er derfor instinktivt og naturligt. De har ikke (beviseligt) 
samme glæde af at opfostre et barn, og derfor ikke samme form for egennytte af yngelvirksomheden. 
Det er vigtigt at pointere at forældrene i dyreriget ikke viderefører deres eget liv, gennem deres 
unger, men skaber et nyt selvstændigt individ med egne interesser og mål. ”Dyret reproducerer ikke 
sig selv i ungen. Ungen er et selvstændigt individ med sine uaængige krav.” (Engelsted, 1989, s. 225). 
Der er altså ikke tale om en form for egennyttig virksomhed, da der ikke sigtes mod at komme den 
virksomme selv til gode, og er netop derfor uegennyttig virksomhed. Særligt for mennesket i forhold 
til dyr, er dog at uegennyttig virksomhed ikke er begrænset til yngelvirksomhed. Evnen til den 
uegennyttige virksomhed, som kendetegner yngelvirksomhed, kan mennesket overføre til andre 
sociale forhold og dermed rette den mod et andet individ. Uegennyttig virksomhed illustreres ved, 
”S” yder noget for ”Y”12, uden umiddelbart at få noget retur.
 
Figur 6. Kilde: (Engelsted, side 226)
Dermed har vi tre forskellige virksomhedsformer: Den simple egennyttige virksomhed, hvor 
omdrejningspunktet i virksomheden er ens egne mål og motiver. Den fællesnyttige, som er en social 
kontrakt, der fordrer gensidighed i form af at begge parter virksomheder i sidste ende kommer dem 
selv til gode. Det kan også siges at, ”Den fællesnyttige virksomhed er den egennyttige virksomhed i 
dens sociale form, idet det er virksomhed, der involverer mindst et andet individ” (Engelsted, 1989, 
230). Slutteligt er den uegennyttige virksomhed, som også  involverer mindst et andet individ. I 
modsætning til fællesnyttig virksomhed, der udmærker sig ved at være symmetrisk 
(gensidighedsprincippet), udmærker uegennyttig virksomhed sig ved at være assymetrisk. Det vil 
sige at omdrejningspunktet for virksomheden ikke ligger hos det virksomme individ, men derimod 
hos individet hvor virksomheden er rettet imod.
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12 Y er i relation til Yngelvirksomhedsbegrebet som er omdrejningspunkt i Engelsted argumentation 
for uegennytte
6.3 Anvendelse af teori
Da vi betrager det danske retursystem i et socio-teknisk perspektiv, opfatter vi Engelsteds 
virksomhedsprincip som relevant for vores designproces. For at kunne udvikle et designkoncept, der 
kan få #ere til at donere deres pant til velgørenhed, er det altså nødvendigt at undersøge de 
indlejrede sociale forhold i retursystemet. Vi mener, at det socio-tekniske regime i 
pantindleveringssystemet kan de%neres af Engelsteds virksomhedsprincip, da dette netop beskriver 
individets psykologiske årsager til at handle i den givne situation. I vores konceptudvikling vil vi 
derfor anvende Engelsteds virksomhedsprincip til forklaring af danskeres handlinger i det socio-
tekniske system for pantindlevering. I det følgende afsnit vil vi beskrive den metodiske tilgang, vi 
benytter til udformningen af undersøgelsen af socio-tekniske forhold i det danske retursystem. 
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7. METODE
I dette afsnit belyses projektets metodiske tilgang. Først beskrives den abduktive læringsproces, der 
er udgangspunktet for vores empiriske feltarbejde. Hereer forklares vores valg af 
undersøgelsesdesign og endeligt uddybes vores speci%kke metodevalg til de forskellige trin i 
designprocessen.
7.1 Abduktiv læringsproces
Vores projektarbejde tager udgangspunkt i, at vi benytter os af en abduktiv læringsproces.
Abduktiv læring: ”Den lærende fremkommer selv med hypoteser, fortolkninger eller løsningsmodeller 
som mulige bud på en given problemstilling, udfordring eller undren. Disse bud eerprøves eller 
vurderes løbende.” (Laursen, den tredelte læringsmodel, abduktiv.dk) (01-12-2011).)
Fra begyndelsen af vores arbejdsproces har vi ha nogle klare forestillinger om, hvilke årsager der er 
til, at danskere i dag undlader at donere deres pant. Dette har medført, at vi har valgt at formulere en 
række hypoteser omkring vores problemfelt. For enten at kunne be- eller aræe vores hypoteser 
har vi valgt at opstille tre designscenarier (løsningsmodeller), som vores bud på, hvordan man kan få 
#ere danskere til at donere deres pant til velgørenhed. Disse tre designscenarier har vi eerfølgende 
valgt at afprøve via en brugerundersøgelse. Vi anvender altså den abduktive læringsproces, eersom 
vi først, på baggrund af egne hypoteser, udvikler en række løsningsmodeller, og dernæst eerprøver 
disse gennem empirisk feltarbejde.
Gennem hele vores designproces benytter vi den abduktive læringsproces. Både idefasen, 
udviklingsfasen og optimeringsfasen udmunder i løsningsforslag på vores problemstilling, som 
eerfølgende afprøves via empirisk undersøgelse (se %gur 2, s. 12). I følgende afsnit vil vi uddybe de 
enkelte metodevalg til hver fase af designprocessen.
7.2 Undersøgelsesdesign
Eer vores opfattelse aænger kvaliteten af vores projekt i høj grad af, at vi får et dybdegående 
empirisk indblik i vores problemfelt. Der %ndes ingen teoretisk forklaring på, hvorfor danskere i dag 
beholder deres pantpenge selv fremfor at donere dem til velgørenhed. For at kunne udvikle en 
funktionel designløsning, er det derfor nødvendigt, at møde folk i øjenhøjde og forsøge at spørge ind 
til de grundlæggende problemstillinger. I dette afsnit forklares vores valg og kombinationer af 
dataindsamlingsteknikker, der skal sikre, at vi opnår et solidt empirisk grundlag.
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Speci!kke metodevalg
De speci%kke metoder, vi anvender i vores undersøgelse, er: ekspertinterview, brugerundersøgelse 
og fokusgruppe. I det følgende forklares enkeltvis, hvorfor vi har valgt netop disse metoder til de 
forskellige faser i vores designproces.
 
Ekspertinterview
Vi anvender to former for ekspertinterview i vores projekt. Et personligt interview med Morten 
Larsen (marketing, WWF), samt skrilige interview over mail med henholdsvis Jens Grønlund 
(kommunikation, Dansk Retursystem) og Maria Sønderby Sundstrup (information, Coop 
Danmark). Det primære formål med vores ekspertinterview er at skabe en grundlæggende forståelse 
for systemsammenhænge og samarbejdsaaler mellem de forskellige aktører i det socio-tekniske 
system for pantreturnering i Danmark. Til dette formål anser vi netop ekspertinterviewet som 
anvendeligt, da denne metode, eer vores opfattelse, er god, når der søges konkret viden inden for et 
speci%kt område. I dette projekt vælger vi at anvende ekspertinterviewet som et kvalitativt 
forskningsinterview. ”Formålet med det kvalitative forskningsinterview […] er at forstå temaer i den 
oplevede dagligverden ud fra interviewpersonernes egne perspektiver.” (Kvale, 2008). Ved at interviewe 
en række personer, som til dagligt beskæiger sig med velgørenhed og det danske retursystem, kan 
vi få indblik i deres oplevede dagligverden og herigennem tilegne os viden omkring grundlæggende 
systemsammenhænge. Vi har valgt at benytte ekspertinterview i udviklingsfasen, da formålet i 
denne fase er at anskaffe os en bred viden om vores problemfelt, der senere kan benyttes i vores 
konceptudvikling (se %gur 2, s. 12).
 
Brugerundersøgelse
En af de vigtigste aktørgrupper, ved vores design, er forbrugerne. Det er danskernes 
forbrugeradfærd, som vi forsøger at ændre med vores redesign af retursystemet. Af samme årsag 
mener vi, det er essentielt at undersøge danske forbrugeres adfærd i forhold til pantindlevering og 
velgørenhed. I denne forbindelse har vi dog ha en række metodeovervejelser om, hvordan vores 
brugerundersøgelse udformes, så den både bliver valid og samtidig har en realistisk udførsel.
Vi er kommet frem til, at det bedst mulige resultat opnås ved at kombinere forskellige 
dataindsamlingsteknikker. Konkret har vi valgt at udforme en brugerundersøgelse, hvor vi 
observerer og interviewer danskere, der står ved returautomaterne i tre forskellige af Coop 
Danmarks butikskæder. Vi har valgt at udforme vores brugerundersøgelse som et surveystudie 
(Andersen, 2005). Via dette øjebliksbillede, som surveystudiet skaber, får vi indblik i forbrugernes 
rutiner i forbindelse med deres  pantindleveringsadfærd. Vi har valgt at udføre vores 
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brugerundersøgelse ved returautomaterne, da vi mener at denne lokation giver den bedste indsigt i 
forbrugerenes påvirkning af det teknologiske artefakt; returautomaten.
Fokusgruppe
Vores ekspertinterview og brugerundersøgelsen danner grundlaget for udviklingen af vores 
overordnede designkriterier for et fremtidigt retursystem i Danmark. Set i forhold til modellen over 
vores designproces, betegner vi dette som vores udviklingsfase (se %gur 2, s. 12). I en iterativ proces 
vil vi hereer afprøve vores overordnede designkriterier på den konkrete målgruppe for designet. Til 
dette formål har vi valgt at benytte os af et fokusgruppeinterview. Den grundlæggende årsag til, at vi 
har valgt at samle en fokusgruppe, er, at netop denne metode giver os mulighed for at afprøve vores 
designidéer på repræsentanter fra målgruppen. Ved at udvælge 8-12 personer (Andersen, 2005, s. 
168) i aldersgruppen 18-28 år mener vi, at der lagt et godt fundament for at tilnærme os 
målgruppens behov. En anden grund til, at vi har valgt fokusgruppeinterviewet, er, at vi gerne vil 
have alsidighed i vores metodiske tilgang til vores empiri. I forbindelse med både ekspertinterview 
og brugerundersøgelse, interviewer vi personer enkeltvis. I en fokusgruppe kan der opstilles en 
diskussion mellem #ere personer, hvilket oe kan medføre et andet perspektiv på problematikker 
end ved enkeltstående interview (Andersen, 2005: s. 168-169). For det tredje mener vi, at et 
fokusgruppeinterview er en brugbar metode, når man skal til at beskæige sig med den mere 
detaljerede designudvikling. Interaktionen i en fokusgruppe stimulerer ”[…] til mere nuancerede og 
dybtgående udsagn end ved traditionelle interview.” (Andersen, 2005,  s. 169). Derfor mener vi også, 
at et fokusgruppeinterview er en god metodisk tilgang til at %nde frem til de speci%kke detaljer, der 
skal indgå i vores endelige designkoncept.
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8. EMPIRI (I)
8.1 Interviewbeskrivelse
WWF - Verdensnaturfonden
 
Dato: 17-10-2011.
Sted: WWF’s hovedkontor - Svanevej 12, 
København NV.
Varighed: ca. 38 min.
Transskribering: Bilag A
 
Interviewer: Jakob Pedersen.
Interviewede: Morten Larsen (medarbejder i 
marketingsafdelingen i WWF).
Andre deltagere: Hack Kampmann Kirkegaard; 
Joachim Juncher.
 
Formål: at danne forståelse for WWF’s 
samarbejdsaaler med Red Barnet og Coop 
Danmark, samt at få indblik i organisationens 
erfaringer vedrørende pant og velgørenhed.
Beskrivelse: Da vi blev inviteret ind i 
mødelokalet “Skildpadden” og tilbudt kaffe og te, af en smilende Morten Larsen, var scenen sat. 
Forud for selve interviewet var der nogle få minutters løs samtale mellem alle tilstedeværende, og 
stemningen var fra begyndelsen meget afslappet. I det hele taget bar interviewsituationen præg af en 
afslappet stemning, dog uden at dette påvirkede seriøsiteten omkring interviewemnet. Morten 
Larsen var gennemløbende meget præcis og tydelig i sine udtalelser, og det virkede ikke til, at der 
blev tilbageholdt nogen informationer for os. Vi oplevede generelt interviewet som værende præcist 
og troværdigt.
 
 
Udbytte: Interviewet gav os en dybere forståelse for omfanget af velgørenhedssamarbejdet mellem 
WWF, Red Barnet og Coop Danmark. Vi %k indblik i idégrundlaget bag pantlotteriet samt en 
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dybdegående forklaring på, hvilke intentioner WWF har i forhold til fremtidig promovering af 
lotteriet. Desuden gav Morten Larsen sine forklaringer på, hvilke årsager der er til, at de #este 
danskere i dag undlader at donere pant til velgørenhed (bilag A).
 
 
Dansk Retursystem
Dato: 24-10-2011
Interviewform: Skriligt interview over mail.
Interviewede: Jens Grønlund (medarbejder i Dansk Retursystem).
Formål: At danne grundlæggende forståelse for Dansk Retursystems 
rolle i det socio-tekniske
system for pantindlevering, samt at få indsigt i de økonomiske aspekter i retursystemet.
Udbytte: Ud fra vores skrilige korrespondance med Jens Grønlund har vi modtaget en række
informationer omkring Dansk Retursystem. Disse informationer har medvirket til en generel
forståelse af Dansk Retursystems aktørrolle i det socio-tekniske system. Denne kontakt har desuden
været behjælpelig gennem hele processen.
Coop Danmark
Dato: 13-12-2011
Interviewform: Skriligt interview over mail.
Interviewede: Maria Sønderby Sundstrup (Information, Coop 
Danmark).
Formål: At danne grundlæggende forståelse for Coop Danmarks rolle i det socio-tekniske system 
for pantindlevering, samt opnå respons på vores endelige designkoncept og undersøge om Coop 
Danmark ser muligheder i et fremtidigt samarbejde.
Udbytte: Ud fra dette skrilige interview har vi fået kendskab til Coop Danmarks aktørrolle i det 
socio-tekniske system. Maria Sønderby Sundstrup har dog ikke kunnet udtale sig om fremtidige 
samarbejdsmuligheder, da dette er en beslutning, der ligger ude af hendes hænder.
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8.2 Brugerundersøgelse ved returautomater
Dato: 24-11-2011.
Sted: Kvickly, Fakta og Super-Brugsen på Nørrebro. 
Varighed: ca. 4 timer (ca. fra kl. 13:00-17:00).
Formål: At afprøve vores hypoteser omkring danskeres forhold til tomme dåser og #asker, samt at 
opnå respons fra brugerne på vores tre opstillede designscenarier.
Opbygning og virkemidler
Denne brugerundersøgelse inddrager to forskellige dataindsamlingsteknikker – observation og 
kvalitativt interview.
Vi har valgt at opbygge vores undersøgelse således, at vi indledningsvis observerer folk på afstand, 
mens de indleverer deres pant. Hereer udfører vi kortvarige interview med de observerede 
personer, som har tid og lyst til at deltage i vores undersøgelse. Observationen udføres primært med 
henblik på at lægge mærke til, hvorvidt folk forholder sig til den gule knap på returautomaten. Det 
eerfølgende interview har til formål at afprøve vores hypotese om, at danskere har et andet forhold 
til tomme dåser og #asker end til kontanter. I disse interview vil vi desuden præsentere vores tre 
designscenarier for et fremtidigt retursystem, der kan få #ere danskere til at donere til velgørenhed. 
Brugernes reaktioner på vores designidéer, vil eerfølgende blive analyseret og anvendt til 
udviklingen af vores endelige designkoncept.I vores interviewguide har vi udvalgt nogle få præcise 
spørgsmål, som vi mener, at forbrugerne hurtigt kan forholde sig til. Dette har vi valgt at gøre ud fra 
bevidstheden om, at der er en begrænset tidshorisont på interview, der foretages med folk i et 
supermarked. Folk som siger ja til at deltage, gør det af umiddelbare uegennyttige årsager, derfor er 
det eer vores overbevisning de færreste, som har lyst til at bruge mere end nogle få minutter på at 
deltage i en undersøgelse, når de er på vej ned for at handle ind (interviewguide, bilag C).
Udførsel
Forud for brugerundersøgelsen, benyttede vi ca. 20-30 minutter til at observere området ved 
returautomaterne, for herigennem at kunne planlægge hvordan vi bedst muligt kunne få folk til at 
deltage i vores undersøgelse. Vi besluttede os for at starte ved Kvicklys returautomater, da der her 
stod et par mennesker i kø. Desuden var disse returautomater placeret ved butikkens baggård, 
hvilket betød en smule mere ro til at udføre undersøgelsen. I begyndelsen ventede vi med at tage 
kontakt til folk, til eer de var færdige med at benytte automaten. Dette havde vi besluttet at gøre, 
fordi vi gerne ville undgå risikoen for, at folk ville kunne føle sig presset til at trykke på den gule 
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knap. Eer en kort periode fandt vi dog ud af, at det var de færreste, der følte, at de havde tid til at 
deltage i vores undersøgelse, eersom de både havde brugt tid på at stå i kø og pante deres dåser og 
#asker. Vi forsøgte derfor i en periode at nærme os folk, mens de stod og pantede. Som vi fra starten 
havde frygtet, virkede det dog lidt som om, at folk følte sig påvirket af, at vi stod og stillede dem 
spørgsmål om velgørenhed. Vores endelige vurdering blev derfor, at vi, for undersøgelsens 
reliabilitet, måtte tage de ekstra afslag, vi %k ved at vente på folk, og så til gengæld modtage nogle 
uddybende besvarelser. Løbende gennem brugerundersøgelsen fandt vi ligeledes frem til, at det ville 
være en god idé at dele os op. Folk var nemlig mere tilbøjelige til at ville deltage, hvis man var én 
interviewer, fremfor to eller tre.
Resultater
I forbindelse med vores brugerundersøgelse har vi noteret, at 27 personer har deltaget i vores 
interview, ud af i alt 56 observerede. Af vores 27 interviewdeltagere har 11 været kvinder og 16 været 
mænd. Vores observationsresultater fra Kvickly, Fakta og Super-Brugsen på Nørrebro viser, at 
samtlige af de 56 observerede personer valgte at trykke på returautomatens grønne knap. Alle 
deltagere i vores brugerundersøgelse valgte altså at beholde deres pantpenge selv.
 
Interview – tendenser og sammenhænge
Det mest iøjnefaldende resultat fra vores interviewundersøgelse er, at ingen af vores 27 
interviewdeltagere før interviewet havde kendskab til Coop Danmarks pantlotteri. Udover denne 
kraige tendens er der en række mærkbare sammenhænge i interviewdeltagerenes udtalelser, som 
præsenteres i det følgende. Et af de væsentligste sammenligningspunkter ved vores interview, opstod 
i forhold til spørgsmålet: ”Hvad gør du af dine tomme dåser og #asker, når du er på farten?”. Til 
dette svarede hele 19 interviewdeltagere (70 %), at de godt kunne %nde på at stille dem rundt 
omkring i gadebilledet. For eksempel udtalte en 24-årig mand følgende: ”Forsøger at tage dem med 
mig, men nogle gange stiller jeg dem også bare rundt omkring”; en 26-årig kvinde udtrykte det 
således: ”De ryger ud, for det meste i skraldespanden”; og en herre på 59 år svarede: ”Tager dem med 
hjem, hvis det er muligt. Men det er da hændt før, at jeg har smidt dem ud.”
Til det eerfølgende spørgsmål er der ligeledes en sammenhæng mellem #ere af vores 
interviewpersoners besvarelser. Spørgsmålet lød: ”Hvad synes du om, at pant ikke medregnes i den 
samlede pris på prisskilte i supermarkedet?” 16 interviewdeltagere (59 %) gav i denne forbindelse 
udtryk for, at det godt kan være et irritationsmoment. For eksempel svarede en mand på 43 år: ”Det 
er dumt; man kommer jo ikke uden om at man skal betale fuld pris”; en 23-årig kvinde havde denne 
kommentar: ”Det er jo for at kunne sælge mere. Forstår det godt, men det er da lidt irriterende.”; 
tilsvarende svarede en 37-årig mand: ”Det er småirriterende. Et markedstrick.”
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De to ovenstående spørgsmål blev udviklet ud fra vores hypotese om, at danskere har et andet 
forhold til tomme dåser og #asker end til kontanter. Som nævnt præsenterede vi hereer vores tre 
designscenarier for vores interviewpersoner. Blandt de interviewedes kommentarer til vores 
løsningsmodeller, var der ligeledes en række mærkbare sammenhænge. Generelt var folk positive 
indstillet over for alle tre løsningsmodeller, men der blev dog udpeget fordele og ulemper ved alle 
scenarier.
Designscenarie A – effektivisering af pantindlevering:
Flere personer var enige om, at det ville være positivt, hvis man kunne springe køen over ved 
returautomaten. En 26-årig mand udtalte eksempelvis: ”Det er %nt, hader at stå i kø og har ikke så 
meget pant, at det har betydning for min egen økonomi.”; og en 25-årig kvinde udtrykte det således: 
”Ved ikke helt om jeg ville donere mere af den grund, da jeg er studerende, men incitamentet ville 
være større tror jeg.” Samtidig var der dog #ere personer, der påpegede, at dette scenarie nok ikke 
ville have lige så stor effekt på donationsmængden, som de følgende to løsningsmodeller. ”Så skal 
man jo alligevel ud af døren og gå ned med alle sine tomme #asker. Løsningen, hvor der kommer én 
hjem og henter panten ved ens hoveddør er bedre”, udtalte en 19-årig mand eksempelvis. 
Designscenarie B – pantindsamling ved hoveddøren:
Den generelle holdning blandt de interviewede var, at pantindsamling ved hoveddøren ville være en 
effektiv løsning, for at få #ere til at donere deres pant til velgørenhed. En mand på 26 år udtalte i 
denne forbindelse: ”Så behøver jeg jo ikke en gang at forlade min opgang”; og en 32-årig kvinde 
havde denne kommentar: ”Ville gerne donere min pant, hvis man kunne slippe for besværet med at 
gå ned med #asker”. En anden kvinde på 44 år satte ligeledes fokus på selve arbejdsbyrden ved at gå 
ned med pant. Da vi spurgte hende om, hun kunne forestille sig, at denne løsning ville få hende til at 
donere sin pant fremover, svarede hun: ”Det ville jeg gerne. Så står den heller ikke og samler støv.” 
Med ordet ’den’ refereres her til pant bunken. Selvom de #este var enige om, at løsningsmodellen 
ville få #ere til at donere deres pant, var der dog enkelte af de interviewede, som opfattede tillid som 
en stor udfordring for vores designidé. Eksempelvis udtalte en 25-årig mand: ”Det er jo et spørgsmål 
om tillid, man kan jo ikke vide, om personen beholder pengene selv.”
Designscenarie C – pantspande på gadehjørner:
Blandt de interviewede var der bred enighed om, at pantspande på gadehjørner ville blive benyttet af 
folk på gaden, hvis de blev indført. Generelt var folk meget positive over for idéen. Eksempelvis 
udtalte en mand på 37 år: ”Det lyder som en rigtig god idé; jeg ville med glæde donere min pant”; 
mens en 19-årig kvinde, som var meget positiv over for idéen, havde denne kommentar: ”Jeg tror 
klart, det ville være den mest effektive løsning. Unge mennesker går jo tit rundt med øl på gaden, 
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som de alligevel bare stiller eller smider i skraldespanden.” Der var dog også enkelte som var mere 
negativt stillet over for pantspandene. ”Ville jeg ikke bruge, da jeg yderst sjældent benytter mig af det 
offentlige rum.”, udtalte en 52-årig mand. Andre satte fokus på den omfattende logistik bag 
løsningen. ”Det lyder da som en %n idé, men den er meget omfattende rent logistisk.”, påpegede en 
26-årig mand eksempelvis.
 Figur 7
Ovenstående diagram illustrerer prioriteringsfordelingen af de tre designscenarier blandt vores 27 
interviewpersoner. 7 personer havde designscenarie A som deres højest prioriterede løsningsmodel. 
8 personer foretrak designscenarie B, og 12 af de interviewede foretrak designscenarie C.
8.3 Evaluering af empiri (I)
Dette afsnit indeholder en evaluering af vores ekspertinterview og vores brugerundersøgelse ved 
Coop Danmarks returautomater. Først præsenteres en samlet interviewevaluering og hereer følger 
en evaluering af brugerundersøgelsen. I denne forbindelse vil vi udlede potentielle fejlkilder samt 
vurdere reliabiliteten af vores resultater. Endeligt vil vi, ud fra en samlet vurdering af den første del af 
vores empiriske feltarbejde, vurdere vores undersøgelses validitet (Kvale, 2008: s. 271).
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Interviewevaluering
Vores interviewevaluering af opbygget på den måde, at vi først evaluerer det personlige interview 
med Morten Larsen (WWF) og eerfølgende giver en samlet evaluering af vores interview over mail.
 
Interview med Morten Larsen, WWF
Som nævnt i interviewbeskrivelsen oplevede vi interviewets forløb som værende præcist og 
troværdigt. Den grundlæggende årsag til, at vi mener, at vi gennemførte et vellykket interview, er, at 
vi havde lavet en grundig forberedelse op til interviewet. Vi havde forinden lavet en del research 
omkring WWF’s virke i forhold til pantlotteriet og havde benyttet velgørenhedsorganisationens 
hjemmeside til at tilegne os generelle informationer omkring WWF. Dette valgte vi at gøre ud fra en 
bevidsthed om, at ”… det er interviewerens ansvar, at data kommer til at handle om noget, der 
senere i informations og vidensprocessen er relevant.” (Olsen & Pedersen, s. 241). Vores indledende 
research af pantlotteriet medførte, at vi kunne stille præcise spørgsmål omkring samarbejdsaaler 
med Red Barnet og Coop Danmark, i stedet for at skulle bruge tid på at spørge ind til, hvad 
pantlotteriet gik ud på. Et andet argument for at forberedelsen gav udbytte var, at vi havde styr på 
rollefordelingen imellem os. Forud for interviewet havde vi valgt at vi skulle have én interviewer, én 
suppleant og én referent. Suppleanten stillede uddybende spørgsmål og observerede andre forhold 
som kunne påvirke interviewet (eksempelvis interviewedes kropssprog), mens referenten primært 
fokuserede på at skrive interviewedes vigtige pointer ned. Netop denne klare rollefordeling gav 
intervieweren mulighed for at fokusere på at styre interviewet og stillede uddybende og præcise 
spørgsmål. ”J: Nu nævner du selv idéen her med pantlotteriet og forklarer lidt om hvorfor I har valgt 
denne her løsning. Har der været andre forslag oppe på tegnebrættet end pantlotteriet, da i skulle 
%nde frem til jeres løsning? ” (bilag A, s. ) Dette er et konkret eksempel fra selve interviewet, der 
giver en indikation på, at intervieweren har overskud til at følge med i Morten Larsens udtalelser og 
følge op med uddybende spørgsmål.
Der er dog også nogle fejlkilder fra vores interview, der kan have ha betydning i forhold til 
reliabiliteten ved Morten Larsens besvarelser. Eksempelvis bliver der enkelte gange i interviewet 
stillet ledende spørgsmål eller simple ja/nej-spørgsmål som dette: ” J: Og så har i set at det har virket 
i fx Norge?”, (bilag A, s. ???). Desuden må der, set i forhold til reliabiliteten af Morten Larsens 
udtalelser, tages en række overordnede forbehold. Man må eksempelvis, alt andet lige, gå ud fra, at 
Morten Larsen primært vil udtale sig positivt omkring de løsningsidéer, han selv er medansvarlig 
for. I denne forbindelse ligger der altså mulige fejlkilder i de udtalelser, som handler om selve 
pantlotteriet. Gennem hele interviewet fremgår det da også tydeligt at Morten Larsen forholder sig 
rimelig positiv til lotteriets effekt. Et eksempel på en udtalelse, der udtrykker Morten Larsens 
entusiasme omkring pantlotteriet er denne: ”…selvom vi ikke har fået vores datamateriale hjem 
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endnu, der ligger til grund for det, kan vi se på pantlotteriet, at der er en øget deltagelse med lige 
godt 55 %.” (bilag A, s. ???). I denne forbindelse holder Morten Larsen sig altså ikke tilbage for det 
manglende datamateriale, der ligger til grund for pantlotteriets succes. I et videnskabeligt perspektiv 
er det nødvendigt at forholde sig kritisk til udtalelser som denne. Selvom ovenstående indikerer, at vi 
bør være opmærksomme på ladningen bag enkelte udtalelser, vurderer vi overordnet en høj 
reliabilitet ved resultaterne fra vores interview med Morten Larsen.
Interview over mail
Vores interview med Dansk Retursystem og Coop Danmark er begge udført via mail. I sig selv 
medfører dette en potentiel fejlkilde, eersom vigtig information kan gå tabt, da interviewepersonen 
ikke har mulighed for at benytte kropssprog til at forklare sine udtalelser. Det er ligeledes umuligt at 
stille direkte uddybende spørgsmål under interviewsituationen, hvilket også kan betyde at vigtig 
information udelades. Selvom ovenstående forhold skal nævnes som mulige fejlkilder, mener vi ikke, 
at disse er af afgørende betydning for reliabiliteten af vores interview. Formålet med vores skrilige 
interview har nemlig primært været at opnå konkret information omkring systemsammenhænge. 
Derfor har de #este spørgsmål været præcise og rettet mod konkret viden som fx disse: ”Hvor mange 
"asker og dåser går årligt igennem DRS og hvordan ser økonomien ud i forhold til dette?” (bilag G, s. 
80) samt under interviewet med Coop Danmark: ”Hvornår trådte jeres samarbejdsaale med WWF 
og Red Barnet i kra?” (bilag G, s. 80).
Evaluering af brugerundersøgelse
Der er dog mange potentielle fejlkilder. Det første, man kan stille spørgsmålstegn ved, er hvorvidt 
man skal de%nere undersøgelsen som kvalitative eller kvantitative interview. De adspurgte 
mennesker har hverken været forberedt på nogle af spørgsmålene eller ha særlig lang tid til at 
tænke over dem. Der har ikke været tilstrækkeligt mange deltagere til, at undersøgelsen kan 
de%neres som kvantitativt repræsentabel. Der simpelthen været for få deltagere og alle har været fra 
samme lokalområde. Desuden har forskellen på deltagernes interviewsituation påvirket resultatet af 
svarene, da dem vi har nærmet os, mens de stod og pantede kan have følt sig stressede eller på en 
anden måde følt sig presset til at svare anderledes end de normalt ville. Vores præsentation af de 
forskellige scenarier har desuden været knapt så udbytterigt, da vi blot spurgte ind til hvilken af dem 
de ville foretrække. Fejlkilden her viser sig ved færre dybdegående kommentarer og vi opnåede 
herved ikke andet end en samlet prioriteringsrækkefølge. I bagklogskabens klare lys kan det ses, at 
de #este var mest begejstrede for pantspanden og indsamlere, som opsøgte dem i hjemmet 
(designscenarie B og C), da disse begge kræver væsentligt mindre arbejde end vores forslag med 
donéring af en bunke pant ved returautomaten (designscenarie A). Dette påviser desuden en 
væsentlig fejlkilde i vores interviewopstilling. Rækkefølgen af de tre scenarier blev præsenteret i, trak 
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fokus væk fra scenarie A, til fordel for scenarie B og C, da alle scenarier er baseret på et kriterie om 
en mindre arbejdsbyrde i mere eller mindre grad.
8.4 Samlet evaluering af emipiri (I)
Vi vurderer validiteten af vores samlede undersøgelse som værende høj, eersom vi har opfyldt 
vores overordnede undersøgelsesformål (se indledning, s. 8). Ved at kombinere ekspertinterview og 
en brugerundersøgelse har vi fået et øjebliksbillede af danske forbrugeres forhold til pant og 
velgørenhed, samt fået indblik i grundlæggende socio-tekniske sammenhænge i det danske 
retursystem.
8.5 Delkonklusion
Vi har nu præsenteret den teoretiske baggrund for vores projekt, samt første del af vores empiriske 
feltarbejde. Vi bevæger os nu fra udviklingsfase 5 til udviklingsfase 6 (se %gur 2, s. 12). I det følgende 
vil vi, med inddragelse af vores teoretiske baggrundsviden, præsentere vores samlede analyse af 
resultaterne fra vores empiri.
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9. KONCEPTUDVIKLING (I)
Formålet med konceptudvikling (I) er at %nde frem til, hvilke grundlæggende sociale og tekniske 
sammenhænge, der i dag medfører, at danskere undlader at donere deres pant til velgørenhed. Ud 
fra en samlet analyse af første del af vores empiriske feltarbejde, og med inddragelse af teoretisk 
baggrundsviden, vil vi i det følgende forsøge at kortlægge disse forhold. Vi har valgt at udarbejde én 
samlet analyse af vores empiri, da vi herved har mulighed for at sammenligne resultater fra både 
ekspertinterview, brugerundersøgelse samt FDB’s analyse af velgørenhedsknappen. På baggrund af 
den samlede analyse udvikler vi eerfølgende en række overordnede designkriterier, der senere i 
designprocessen anvendes til selve udformningen af vores koncept.
9.1 Samlet analyse af empiri (I)
Vores analyse er opbygget på den måde, at vi indledningsvis forsøger at afgøre, hvorvidt vores 
overordnede hypotese for projektet bekræes gennem vores undersøgelse. Hereer vil vi gå i dybden 
med en analyse af Coop Danmarks pantlotteri, og endeligt præsenteres vores analyse af de socio-
tekniske sammenhænge, som i dag er medvirkende til, at danskere undlader at donere deres pant til 
velgørenhed. 
Vores overordnede hypotese
Hypotese 1: Der er stort potentiale i at få danske forbrugere til at donere pant til velgørenhed, da de 
#este anser værdien af tomme dåser og #asker som værende mindre end kontanter af samme værdi.
Fra begyndelsen af vores projektarbejde har vi ha en overordnet hypotese om, at der er stort 
fremtidigt potentiale i, at få danskere til netop at donere deres pant til velgørenhed. Denne hypotese 
har vi afprøvet i vores empiriske undersøgelse, og herigennem understøttes den kraigt. I vores 
ekspertinterview med Morten Larsen udtrykkes det således: ”[…] det vi kan se positive tilsagn til, i 
forhold til det her med panten, det er at den er relativt nem at give til velgørenhed, fordi det ikke på 
samme måde er penge, man har ha oppe af lommen.” (Larsen, bilag A, 2011, s. 66). Ifølge Larsen har 
man altså et mindre tilknyttet forhold til sine tomme dåser og #asker, end man har til kontanter. Vi 
afprøvede ligeledes hypotesen i vores brugerundersøgelse, ved hjælp af spørgsmålet: ”Hvad gør du af 
dine tomme dåser og "asker, når du er på farten?”. Hertil indrømmede hele 70 % af 
interviewdeltagerne, at de godt kunne %nde på at smide dem i skraldespanden eller på anden måde 
eerlade dem i gadebilledet (8.2 resultater, s. 32). Dette resultat understøtter ligeledes vores 
hypotese, da det, eer vores overbevisning, er de færreste danskere, der bevidst smider penge i 
skraldespanden.På baggrund af vores empiriske feltarbejde mener vi, at der er et gyldigt grundlag 
for påstanden om, at der eksisterer et stort potentiale ved pantdonationer til velgørenhed. Eer vores 
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opfattelse er der altså herved et styrket argument for, at velgørenhedsorganisationer bør satse 
yderligere på pantdonationer i fremtiden.
Pantlotteriet
Gennem analyse af Coop Danmarks pantlotteri, vil vi i det følgende forklare nogle sociale forhold, 
som kan have ind#ydelse på danskernes tilbøjelighed til at donere pant til velgørenhed. Selvom vi 
generelt forholder os kritisk til pantlotteriet i denne rapport, vil vi på ingen måde udelukke, at 
lotteriet indeholder en række elementer, som højst sandsynligt har en effekt på forbrugernes 
tilbøjelighed til at donere pant. I forhold til udviklingen af vores design, mener vi derfor, at vi med 
fordel kan drage nytte af de erfaringer, WWF har gjort sig i forbindelse med indførelsen af 
pantlotteriet.Ifølge Morten Larsen er selve muligheden for at kunne vinde præmier gennem sine 
pantdonationer en nyttig motivationsfaktor. ”Det er klart det er en motivationsfaktor for os alle. Det 
her med at kunne vinde et eller andet, især hvis du ikke skal have penge op af lommen, men faktisk kan 
gøre det med en "aske.” (Larsen, bilag A, 2011, s. 66). Ud fra Engelsteds virksomhedsprincip anser vi 
dette som en tydelig indikation på egennytten i funktion. 
I forhold til pantlotteriet er det dog et problem, at dansk lovgivning sætter den begrænsning, at der 
ikke må udloddes pengepræmier. ”I Norge har du faktisk muligheden for at vinde, jeg tror det en eller 
to millioner via din pant. […]Det har vi ikke den samme mulighed for her i Danmark…” (Larsen, bilag 
A, 2011, s. 66). Problemet i Danmark er altså, at det er svært at opnå et højt attraktionsniveau på 
pantlotteriets præmier, fordi der ikke må benyttes pengegevinster. Ud fra vores empiri kan der dog 
opstilles en række kritikpunkter ved det nuværende pantlotteri. Eksempelvis viser resultaterne fra 
brugerundersøgelsen, at ingen ud af vores 27 interviewdeltagere før havde hørt om pantlotteriet. 
Ingen af de interviewede vidste altså, at der er mulighed for at vinde præmier, hvis man donerer sin 
pant. Den manglende synlighed af pantlotteriet er man dog bevidst om i WWF. ”…i forhold til vores 
nuværende strategi, og måske også fremtidige, handler det primært om synlighed, synlighed og 
synlighed.” (Larsen, bilag A, 2011, s. 68). Det nuværende fokuspunkt i WWF er derfor en forøget 
markedsføringsindsats, så danskerne på sigt kan få kendskab til pantlotteriet. Et andet aspekt af den 
manglende synlighed er, at danskere i dag ikke er bevidste om, hvilke velgørenhedsformål deres 
pantdonationer går til. Ifølge FDB’s analyse af velgørenhedsknappen fremgår det således: ”Næsten ni 
ud af ti (89 %) ved ikke, hvilke speci%kke projekter pengene fra pantknappen er gået til.” (FDB-analyse, 
bilag B, 2010, s. 2). Dette kan tolkes som et udtryk for en manglende gennemsigtighed omkring, 
hvilke konkrete velgørenhedsformål pantdonationerne går til. Vores egne observationer af Coop 
Danmarks returautomater, støtter op om dette udsagn. For selvom der er meget store og synlige 
reklamer for velgørenhedsknappen på returautomaten, fremstilles der ingen informationer omkring, 
hvilke velgørende formål pengene går til (Bilag E). Velgørenhedsknappens slogan ”Et tryk, der gør en 
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forskel” er, eer vores opfattelse, et godt eksempel på den manglende gennemsigtighed omkring hvor 
pantdonationerne føres hen. Man fristes til at spørge: ”Et tryk, der gør en forskel – hvor?”
Pantindlevering: socio-tekniske sammenhænge
Ud fra vores brugerundersøgelse og vores ekspertinterview med WWF, vil vi i det følgende 
analysere, hvilke socio-tekniske sammenhænge, der er medvirkende til, at danskere i dag undlader at 
donere deres pant til velgørenhed. En kraig tendens fra vores brugerundersøgelse er, at størstedelen 
af vores interviewpersoner foretrækker de to løsningsmodeller, der involverede mindst mulig 
arbejde for forbrugeren13. Flere personer lægger i denne forbindelse vægt på, at der er en 
arbejdsbyrde knyttet til det, at gå ned til returautomaten med sin pant. I forhold til designscenarie B, 
hvor panten hentes af en velgørenhedsorganisation ved folks hoveddør, udtaler en 26-årig mand 
eksempelvis: ”Så behøver jeg jo ikke en gang at forlade min opgang”, og en 32-årig kvinde fortæller, at 
hun med glæde ville donere sin pant, ”[…] hvis man kunne slippe for besværet med at gå ned med 
"asker”. Vi tolker dette, som et udtryk for, at en lettelse af arbejdsbyrden ville kunne være 
medvirkende til, at #ere danskere fristes til at donere deres pant. Arbejdsbyrden, der er knyttet til at 
gå ned med tomme dåser og #asker, er ligeledes medvirkende årsag til, at mange danskere vælger, at 
samle større bunker sammen, inden de vælger at gå ned til returautomaten. Ud fra et socio-teknisk 
perspektiv er denne adfærd, eer vores opfattelse, et godt eksempel på, at den teknisk materielle 
struktur påvirker menneskelige hverdagshandlinger.
Ifølge Morten Larsen er arbejdsbyrden ved pantindlevering også en grund til, at folk i dag vælger at 
beholde deres pantpenge selv. ”[…] hele adfærden med at gå ned med "asker selv, nu ved jeg ikke om, I 
kender det fra jer selv, men det er jo gerne, at man samler til bunke. Når man så kommer ned, og 
måske har for 50-60-70 kr. i pant, så vil man hellere beholde pengene selv og gå ind i butikken bruge 
dem, i stedet for at donere.” (Larsen, bilag A, 2011, s. 65). Dette hænger sammen med, at de #este 
danskere har en klar smertetærskel for, hvor store pengebeløb de er villige til at donere til 
velgørenhed. Ifølge Morten Larsen vælger folk ”[…]i snit at donere op til ca. 29 kr. via 
velgørenhedsknappen. Når pantbeløbet overstiger denne grænse, vælger folk at beholde pengene 
selv.” (Larsen, bilag A, 2011, s. 65). Størrelsen på donationsbeløbet overstiger altså oe denne 
gennemsnitlige donationsgrænse på 29 kr., eersom mange danskere samler en bunke af tomme 
dåser og #asker sammen, inden de bevæger sig ned mod supermarkedets returautomat. Dette 
udsagn støttes ligeledes af vores observationer fra brugerundersøgelsen ved Coop Danmarks 
returautomater. Selvom vi ikke har de præcise tal på, hvor høje pengebeløb folk indleverede #asker 
for, så observerede vi, at næsten alle, der benyttede returautomaterne, havde #ere poser med tomme 
dåser og #asker med sig. De ovennævnte sociale forhold udgør en sammenhængende delforklaring 
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13 Designscenarie B og designscenarie C (se diagram over prioritering af designscenarier)
på, hvorfor danskere i dag undlader at donere deres pant til velgørenhed. Arbejdsbyrden ved at gå 
ned med #asker medfører, at folk samler til bunke, hvilket betyder at pantbeløbet oe overstiger den 
gennemsnitlige donationsgrænse på ca. 29 kr., når folk endelig står ved returautomaten.
Denne adfærd kan forklares i et socio-teknisk perspektiv. Danskernes rutineprægede 
pantindleveringsadfærd fastholdes sporaængigt grundet et netværk af aktører, som agerer ud fra 
det eksisterende socio-tekniske system. Eer vores overbevisning skyldes det primært opbygningen 
af den tekniske materielle struktur, at danskere i dag sporaængigt vælger at beholde pantpengene 
selv. Pantindleveringen sker i dag primært gennem supermarkedernes returautomater. Derved 
begrænses pantindleveringsmulighederne til supermarkedernes lokation. At pantindleveringens 
tilgængelighed begrænses på denne måde, anser vi som stærkt medvirkende til, at danskere samler 
til bunke. Tilgængeligheden af returautomaterne udgør i denne sammenhæng et teknisk element, 
som påvirker folks tilbøjelighed til at donere pant til velgørenhed.
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10. OVERORDNEDE DESIGNKRITERIER
På baggrund af vores samlede analyse har vi udarbejdet nogle overordnede designkriterier for et 
redesign af pantindleveringssystemet, der vil kunne påvirke danskeres tilbøjelighed til at donere pant 
til velgørenhed. I det følgende præsenteres disse designkriterier individuelt i vilkårlig rækkefølge.
10.1 Præsentation af designkriterier
Lettet arbejdsbyrde
Arbejdsbyrden ved at indlevere tomme dåser og #asker skal lettes for dem, der vælger at donere 
deres pant til velgørenhed. 
Gennem vores brugerundersøgelse %k vi understøttet vores hypotese om, at danskerne oplever en 
arbejdsbyrde i at indlevere tomme dåser og #asker. Flere interviewede kommenterede endda, at de 
gerne ville donere deres pant, hvis de kunne slippe for besværet ved pantindleveringen. Set i dette lys 
kan en lettet arbejdsbyrde ved pantdonationer, medføre at #ere danskere fristes til at donere deres 
pant til velgørenhed.
 
Mindre donationsbeløb
Danskere skal have forøget mulighed for at donere mindre pengebeløb til velgørenhed.
Som den teknisk materielle struktur i pantindleveringssystemet er opbygget i dag vælger danskere at 
samle til bunke, før de indlevere deres tomme dåser og #asker. Dette betyder, at man oe står med 
en pantværdi på over 29 kr. (donationsgrænsebeløbet), når man står ved returautomaten i 
supermarkedet. Det lader altså til at forbrugerne ubevidst begrænses af en individuel maksimal 
værdigrænse for deres uegennytte. Jo lavere beløb som kan doneres, jo bredere et snit vil vi ramme. 
Muligheden for at donere mindre pengebeløb skal derfor forøges, så #ere danskere fristes til at 
donere.
 
Forøget tilgængelighed
Tilgængeligheden af returautomater skal forøges – også uden for supermarkedet.
En højere tilgængelighed af returautomater vil løe muligheden for at kunne indlevere pant i små 
mængder. Dette kunne eksempelvis foregå via pantspande på gadehjørner. Forøget tilgængelighed af 
returautomater vil alt andet lige betyde mindre pantbeløb, hvilket vil være medvirkende til at #ere 
danskere ville donere deres pant.
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Synlighed
Der skal skabes synlighed omkring velgørenhedsknappen og pantlotteriet. Første skridt på vejen for 
at få folk til at støtte et velgørenhedsprojekt er at sørge for, at folk ved det eksisterer. Synligheden af 
både velgørenhedsknappen og pantlotteriet skal derfor forøges, så danskerne kan få kendskab til 
projekterne.
 
Gennemsigtighed
Der skal dannes gennemsigtighed omkring, hvilke konkrete projekter pantdonationer støtter.
Med uvished kommer usikkerhed. Danskerne vil gerne vide, hvilke konkrete velgørenhedsprojekter 
som støttes, når der trykkes på velgørenhedsknappen. Derfor er det essentielt, at der skabes 
gennemsigtighed omkring pantdonationernes virke.
 
Belønning
Folk, der donerer deres pant, skal have en belønning af enten fysisk eller moralsk karakter.
En form for belønning kan fungere som motivationsfaktor for at donere til velgørenhed. Om det er 
muligheden for at vinde en rejse til Afrika eller en lille kvittering med en smiley på, kan det have 
ind#ydelse på danskernes tilbøjelighed til at donere. Dette falder sammen med Engelsteds teori om 
egennytte. Fællesnytten de%neres netop af gensidighedsprincippet (noget for noget), derfor vil en 
form for håndfast belønning øge antallet af donere og sandsynligvis forhøje den uegennyttige 
individuelle maksimale værdigrænse for forbrugerne.
 
10.2 Delkonklusion
På baggrund af vores undersøgelse og den teoretiske baggrundsviden har vi nu udviklet en række 
overordnede kriterier for vores design. Designkriterierne skal opfattes som elementer, der vil kunne 
medvirke til at øge danskernes tilbøjelighed til at donere pant til velgørenhed. Inden vi udvikler 
vores konkrete designkoncept, vil vi dog, i en iterativ proces, først afprøve vores designkriterier på 
fremtidige potentielle brugere af designet. I denne sammenhæng har vi valgt at benytte et 
fokusgruppeinterview, da vi herved har mulighed for at udvælge nogle konkrete repræsentanter fra 
vores målgruppe. I forhold til vores designproces bevæger vi os nu fra udviklingsfase trin 8 til 
optimeringsfase trin 9 (se %gur 2, s. 12).
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11. EMPIRI (II)
11.1 Fokusgruppeinterview
Dato: 07-12-2011
Sted: Vestergade 18A, København K.
Varighed: ca. 2,5 timer (ca. fra kl. 16:00-18:30).
Noter til fokusgruppe, se bilag F. 
Interviewer: Joachim Juncher
Andre deltagere: Jakob Pedersen og Hack Kampmann Kirkegaard.
 
Formål: At afprøve vores overordnede designkriterier på vores konkrete målgruppe, for senere i 
designprocessen at kunne udvikle speci%kke designkriterier for vores endelige koncept.
 
Opbygning og virkemidler
Alle vores 8 fokusgruppedeltagere er repræsentanter fra vores målgruppe (18-28 år). Den ældste 
deltager på 25 år og den yngste på 18 år. Ud af vores deltagergruppe er 3 kvinder og 5 mænd 
repræsenteret. Vi har bevidst udvalgt vores fokusgruppedeltagere ud fra et ønske om at skabe en 
homogen gruppe. Derfor er 6 ud af vores 8 deltagere alle fra vores eget studie på Roskilde 
Universitet. Herved har alle personer i forvejen kendskab til hinanden, hvilket gerne skulle medføre, 
at der kan opnås en mere stabil dialog under interviewet.
Forud for fokusgruppeinterviewet havde vi aalt, hvilke speci%kke roller vi skulle påtage os. Vi 
valgte at have én interviewer, én supplerende interviewer og én referent. For at udgå at skabe 
forvirring under selve interviewet, valgte vi forinden at briefe vores deltagere om denne 
rollefordeling og interviewforløbet generelt. Til visualisering af vores designidéer valgte vi at 
udarbejde en slideshow-præsentation. Desuden havde vi medbragt skriveredskaber og udprintet 
billeder af vores observationer af det nuværende pantindleveringssystem, så deltagerne havde 
mulighed for at tegne og forklare deres idéer. “Ved at inddrage billeder i en interviewsituation 
stimuleres interviewpersonerne på en helt anden måde, og dermed udvides mulighederne for nye og 
overraskende svar.” (Andersen, 2005, s. 160).
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Resultater
Vores resultater præsenteres ud fra en række overordnede emner, som vores fokusgruppe vælger at 
fokusere særligt på. Ud fra spørgsmålene, ”Hvorfor tror I, at danskere i dag undlader at donere deres 
pant til velgørenhed?” og ”Hvad skal der til for at få danskerne til at ændre adfærd?”, har 
fokusgruppen diskuteret sig frem til grundlæggende problemstillinger og opstillet en række 
løsningsforslag. Det endelige diskussionsspørgsmål i fokusgruppen, ”Hvilke designkriterier bør 
prioriteres højest?”, stilles dog eer en præsentation af de overordnede designkriterier, der er blevet 
udviklet på baggrund af vores undersøgelse.
 
Størrelsen på donationsbeløb
En af de problemstillinger, vores fokusgruppedeltagere fra begyndelsen satte fokus på, var, at man 
som regel har #ere poser med tomme dåser og #asker med sig, når man går ned til returautomaten. 
”Man samler oe større bunker sammen inden man panter, og det betyder jo, at man lige pludselig står 
med en stor værdi i hænderne.”, udtalte en deltager. En anden satte i forlængelse heraf fokus på 
problematikken omkring, at pantindlevering foregår i supermarkeder. Han udtrykte det således: 
”Problemet er lidt, at man står i et supermarked – det gør jo, at man fristes til at gå ind og bruge 
pengene i butikken.” Hereer begyndte vores interviewdeltagere at lægge vægt på pengebeløbets 
betydning for pantdonationer til velgørenhed. ”Der er jo en grænse for, hvor mange penge man har 
lyst til at donere til velgørenhed – især for os studerende.”, udtalte en kvindelig deltager eksempelvis. 
Denne kommentar gav anledning til at få fokusgruppen til at diskutere, hvilke pengebeløb de anså 
som deres donationsgrænse. Eer et par minutters diskussion, indgik gruppen et kompromis. Nogle 
enkelte deltagere mente, beløbet skulle placeres en smule højere, men endeligt opnåedes der fælles 
enighed om, at deres maksimale donationsbeløb ca. lå på 15-20 kroner.
 
Returautomater
Selvom vi løbende gennem fokusgruppeinterviewet præsenterede en række forskellige 
designscenarier, havde diskussionen tendens til at omhandle returautomaterne i supermarkedet. Det 
fremgik klart gennem interviewet, at vores fokusgruppe opfattede returautomaterne som en af 
kilderne til, at danskere i dag beholder deres pantpenge selv fremfor at donere dem til velgørenhed. 
En af fokusgruppens kvindelige deltagere udpegede selve reklameringen på returautomaterne som et 
grundlæggende problem. ”Reklamerne er simpelthen for intetsigende. Der fremgår ingen 
informationer omkring det der pantlotteri, eller om hvilke velgørenhedsprojekter man støtter, når man 
trykker på den gule knap.”, udtalte hun og benyttede et af vores billeder til at forklare. Denne 
udtalelse giver udtryk for den manglende gennemsigtighed omkring, hvilke formål 
pantdonationerne går til. Dette var et fokuspunkt for #ere af fokusgruppens deltagere. ”Det skal gøres 
mere synligt, hvor pengene ryger hen. Jeg donerer i hvert fald ikke til velgørenhed, når jeg ikke ved om 
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pengene går til et barn i Afrika eller hvor de går hen”, udtalte en deltager. Andre var mere 
løsningsorienterede. ”Man kunne lave én knap til WWF og én knap til Red Barnet, så kunne folk selv 
vælge hvem de ville støtte”, foreslog en af gruppens kvindelige deltagere. Et andet løsningsforslag 
omhandlede, hvordan returautomatens digitale display kunne udnyttes til at forøge 
gennemsigtigheden omkring konkrete velgørenhedsprojekter. Idéen blev udtrykt således: ”Man 
kunne lave et digitalt barometer, der viste, hvor mange penge der konkret var blevet indsamlet via 
pantdonationer i den enkelte butik.” Denne designidé %k eerfølgende positiv feedback fra resten af 
gruppen. ”Jeg tror det vil være en rigtig god løsning. Så vil man også føle, at man står sammen om det 
enkelte velgørenhedsprojekt, når man står i køen til pantautomaten.”, udtalte en deltager eksempelvis. 
Fokusgruppedeltagerne var desuden enige om, at returautomaterne trænger til et redesign. ”De er jo 
håbløst umoderne her maskiner. De kunne virkelig godt trænge til en opgradering”, udtalte en mandlig 
deltager. ”Ja, og set i forhold til velgørenhedsproblemet, tror jeg virkelig det ville betyde meget, hvis man 
startede med at ændre på nogle af reklamerne”, tilføjede en kvindelig deltager eerfølgende.
 
Promovering af pantlotteriet
Coop Danmarks pantlotteri var et andet omdiskuteret emne i fokusgruppen. Som en del af vores 
brie%ng havde vi, inden interviewet begyndte, forklaret lidt grundlæggende detaljer omkring vores 
projekt. Ligesom ved vores brugerundersøgelsen, opdagede vi her, at ingen af fokusgruppens 
deltagere havde kendskab til pantlotteriet. Mod vores forventning var gruppen dog ret positivt 
indstillet overfor idéen bag selve lotteriet. Der blev i denne forbindelse sat fokus på præmierne. ”Det 
er en rigtig god idé med det her lotteri synes jeg – folk vil jo generelt ikke gøre noget uden at få noget 
igen”, udtalte en deltager. ”Jeg har aldrig hørt om det – men det er smart at friste folk med præmier. 
Det behøver dog ikke nødvendigvis, at være penge man kan vinde.”, tilføjede en anden. Generelt var 
alle vores fokusgruppedeltagere positivt indstillet over for pantlotteriet, selvom ingen før havde hørt 
om det. ”Det er da for åndssvagt, at de ikke reklamerer med det på pantautomaterne. Man kan da ikke 
få folk til at deltage, når ingen ved det eksisterer.”, konstaterede en deltager. ”Ja, man er nødt til at gøre 
noget ved det. Man kunne jo lave en kampagne, eller bare bruge de her reklamefelter”, sagde en anden 
deltager og pegede på ét af de billeder, vi havde medbragt af Coop Danmarks returautomat.
 
Simple løsninger
Gennem hele interviewet var fokusgruppedeltagerne generelt meget løsningsorienteret og gode til at 
videreudvikle på hinandens idéer. På baggrund af diskussion omkring diverse løsningsmodeller 
nåede vores fokusgruppe endeligt til fælles enighed om ét kriterium, der var essentielt for kvaliteten 
af alle designidéer. Et simpelt design er oe den bedste løsning. I denne forbindelse udtalte en af 
deltagerne: ”Jeg tror, det er vigtigt at man sørger for at holde sig til simple løsninger. Når folk står ved en 
returautomat i et supermarked, har de oe travlt, og derfor skal der ikke være alle mulige ting, man 
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skal tage stilling til.” En anden deltager tilslutter sig denne bemærkning og tilføjer: ”Ja, det skal holdes 
simpelt.”
 
11.2 Prioritering af designkriterier
Som det sidste element i fokusgruppeinterviewet præsenterede vi vores overordnede designkriterier 
for deltagerne. En del af kriterierne havde gruppen selv diskuteret sig frem til, men der var også et 
par af vores kriterier (primært designkriteriet: øget tilgængelighed), som gruppen ikke havde berørt. 
Inden vi %k fokusgruppen til at diskutere, hvilke designkriterier der burde prioriteres højest, gav vi 
derfor først en uddybede forklaring på alle syv designkriterier. 
De to designkriterier, som først blev taget op i gruppediskussionen, var kriterierne synlighed og 
gennemsigtighed. Som fokusgruppen indledningsvis var inde på, er netop disse to områder 
forholdsvis enkelte at ændre på. Det handler primært om reklamering på returautomaterne. "Jeg 
forstår virkelig ikke, hvorfor man endnu ikke har gjort noget på dette område. Det er jo ikke spor 
kompliceret at lave om på de reklamer.", sagde en mandlig deltager og peger på et billede af en af 
Coop Danmarks returautomater. ”Jeg tror også, noget af det vigtigste er at fokusere på at informere om 
det her pantlotteri, og så om hvad pantpengene egentlig går til, altså hvilket velgørende formål man 
støtter.”, udtalte en anden deltager. Generelt var der bred enighed i gruppen om, at netop 
designkriterierne synlighed og gennemsigtighed burde prioriteres højt. En af deltagerne tilføjede: 
”Rent økonomisk og logistisk er det heller ikke så omfangsrigt, at fokusere på disse to kriterier, som ved 
mange af de andre kriterier. Så hvorfor ikke starte med dem.”
Hereer fokuseredes der igen på Coop Danmarks pantlotteri og designkriteriet belønning. ”Jeg tror 
at man kunne vinde meget ved at satse på promovering af det her pantlotteri – hvis folk vidste det 
eksisterede ville mange "ere deltage.”, udtalte en af vores deltagere. ”Det tror jeg også. Men i forhold til 
det her med belønning, så synes jeg altså ikke det nødvendigvis behøver at være noget man kan vinde. 
Det kunne også bare være en kvittering med en smiley på, eller noget i den stil.”, tilføjede en anden 
deltager. Der var også bred enighed om, at designkriteriet mindre donationsbeløb burde prioriteres 
højt. Som der blev fokuseret på i begyndelsen af fokusgruppeinterviewet er det oe 
donationsbeløbets størrelse, der er medvirkende til at man beholder pengene selv. ”Jeg tror også det 
ville være meget effektivt, hvis man gjorde det muligt for folk at donere en mindre del af det samlede 
beløb. I hvert fald set i forhold til os der er på SU.”, udtalte en af de mandlige deltagere.
Hereer blev kriterierne lettet arbejdsbyrde og øget tilgængelighed taget op til diskussion. Gruppen 
nåede fra begyndelsen af interviewet til enighed om, at det kan være irriterende at skulle gå ned med 
sine tomme dåser og #asker. I denne forbindelse præsenterede vi vores tre designscenarier for 
fokusgruppedeltagerne, og bad dem diskutere hvilken løsning de prioriterede. Det skulle vise sig, at 
Side 47 af 80
vores tre designscenarier gav anledning til en del uenighed i gruppen. Eksempelvis mente et par af 
vores deltagere, at designscenarie B ville være en rigtig god idé til at få #ere danskere til at donere 
deres pant. ”Jeg synes det er den bedste løsning. De "este ville da give deres tomme dåser og "asker væk, 
hvis der kom en frivillig fra en velgørenhedsorganisation og bankede på. Så slipper man jo for besværet 
med at gå ned med dem. Jeg tror det ville være effektivt.”, udtalte en mandlig deltager entusiastisk. Til 
dette svarede en kvindelig deltager dog: ”Jeg tror altså at det ville betyde, at en masse hjemløse ville 
rende rundt og banke på folks døre, og udgive sig for at være fra Red Barnet eller sådan noget.”  
Ligeledes var der uenighed i gruppen omkring effekten af designscenarie C. En af vores 
interviewdeltager var meget positiv indstillet over for denne idé med pantspande på gadehjørner. 
”Jeg ville klart bruge dem hvis de blev indført, og det tror jeg også mange andre ville. Unge mennesker 
render jo hele tiden rundt med øldåser som de stiller rundt omkring.” En anden deltager var dog ikke 
helt så begejstret for idéen. Han udtalte: ”Folk ville bare bruge dem ligesom skraldespande. Idéen er da 
meget god, men den er også alt for besværlig at implementere rent logistisk.” Til gengæld var der 
forholdsvis enighed omkring effekten af designscenarie A blandt fokusgruppens deltagere. Selvom et 
par deltagere mente, at de andre to designscenarier ville have større effekt på danskernes 
tilbøjelighed til at donere pant, var der enighed om, at designscenarie A ville have en positiv effekt 
på pantdonationerne til velgørenhed. En deltager udtrykte det således: ”[…]tror egentlig mange ville 
benytte sig af den her mulighed. Især hvis der er lang kø til pantautomaten. Folk har jo tit travlt, når de 
står i et supermarked, så tror mange gerne ville donere deres pant bare for at kunne springe køen over.”
Prioriteringsrækkefølge
Ud fra fokusgruppens respons på det sidste diskussionsspørgsmål har vi udledt følgende %re 
designkriterier, som fokusgruppens højest prioriterede (1 prioriteres højest, og 4 lavest).
1.      Synlighed.
2.      Gennemsigtighed.
3.      Mindre donationsbeløb.
4.      Lettet arbejdsbyrde.
 
11.3 Evaluering af fokusgruppe
Fokusgruppeinterviewet gav os en del kvali%ceret feedback på vores overordnede designkriterier og 
hidtige designscenarier. Deltagerne kom desuden med en masse nye idéer, som de selv diskuterede 
og forsøgte at viderudviklede. Mange af disse idéer opfyldte vores designkriterier og ud fra en kritisk 
diskussion af disse idéer opstod ligeledes en række nye perspektiver på vores problemstilling. En af 
styrkerne ved vores fokusgruppe var, at det var en homogen gruppe, frem for en repræsentativ 
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gruppe. Grundet gruppens interne relationer holdt deltagerne sig ikke tilbage fra at supplere 
hinanden og videreudvikle hinandens idéer. Der er dog også en række fejlkilder ved udførslen af 
vores fokusgruppe, der skal nævnes i denne sammenhæng.
En mulig fejlkilde ved vores fokusgruppeinterview er tilknyttet selve stedet, hvor vi valgte at aolde 
interviewet. Grundet tidspres og mangel på lokation til interviewet, var vi nødsaget til at holde 
interviewet på en café. Dette betød en smule baggrundsmusik og forvirrende elementer i 
baggrunden. Af positive følger medførte dette, at der blev skabet en afslappet stemning blandt 
fokusgruppedeltagerne. Dog medførte omgivelserne samtidig også en betydelig fejlkilde, eersom 
cafémiljøet kan have påvirket deltageres koncentrationsniveau. En anden fejlkilde, der skal nævnes 
er benyttelsen af visuelle midler under interviewet. Vi havde medbragt fotos af returautomaten, og 
dette betød at deltagere kunne fristes til at fokusere på netop designændringer af selve automaten. Vi 
forsøgte dog at modarbejde denne fejlkilde ved at briefe deltagerne om de frie tankerammer forud 
for interviewet. Trods disse fejlkilder vurderer vi dog overordnet en høj reliabilitet i vores 
fokusgruppeinterview. Deltagerne havde et stort engagement i diskussionen og begrundede deres 
holdninger tydeligt. Validiteten af fokusgruppen vurderes ligeledes som høj, eersom formålet med 
interviewet har været at afprøve vores overordnede designkriterier på vores konkrete målgruppe, og 
alle fokusgruppedeltagere er udvalgte repræsentanter fra vores målgruppesegment.
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12. KONCEPTUDVIKLING (II)
Formålet med konceptudvikling (II) er at %nde frem til den løsningsmodel, der bedst muligt kan 
opfylde vores målgruppes behov. På baggrund af vores fokusgruppeinterview har vi udviklet en 
række speci%kke designkriterier, der danner rammerne for udviklingen af vores endelige 
designkoncept. Ud fra en samlet vurdering af empiri og med inddragelse af teoretisk 
baggrundsviden vil vi, i slutningen af dette afsnit, diskutere vores valg af løsningsmodel.
 
12.1 Speci"kke designkriterier
På baggrund af vores samlede empiriske undersøgelse, og med særlig fokus på vores målgruppe, har 
vi udviklet %re designkriterier for vores endelige designkoncept. Senere følger en diskussion 
omkring valg af løsningsmodel.
 
1. Synlighed af pantlotteriet
Designet skal skabe bedre vilkår for danskernes kendskab til pantlotteriet. Gevinstmuligheder udgør 
et potentiale for at få #ere danskere til at donere deres pant til velgørenhed, så disse skal synliggøres. 
Det grundlæggende problem er i dag, at ingen kender til lotteriet - så derfor er der heller ingen, der 
deltager i det. Vores endelige designkoncept skal derfor fokusere på forbedret markedsføring af 
Coop Danmarks pantlotteri.
 
2. Gennemsigtighed i forhold til konkrete velgørenhedsprojekter
Designet skal synliggøre, hvilke konkrete velgørenhedsprojekter der støttes gennem pantdonationer. 
Danskere vil alt andet lige gerne vide, hvor deres penge gør nytte, inden de vælger at donere til 
velgørenhed.
3. Mindre donationsbeløb
Designet skal skabe forbedret mulighed for, at danskere kan donere mindre portioner af deres 
samlede pantbeløb. Ifølge Morten Larsen ligger danskernes gennemsnitlige donationsgrænse på 29 
kroner. Set i forhold til vores konkrete målgruppe (18-28 år), vurderes denne donationsgrænse dog 
til at ligge betydeligt lavere; nemlig omkring 15-20 kroner. Vores endelige designkoncept skal 
forholde sig til målgruppens donationsgrænse.
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4. Lettet arbejdsbyrde ved pantindlevering
Designet skal lette arbejdsbyrden for danskere, der vælger at donere deres pant til velgørenhed. 
Ifølge vores empiriske feltarbejde oplever danskerne en arbejdsbyrde ved pantindlevering. Vores 
endelige design skal derfor friste danskerne til at donere pant ved et tilbud om en lettet arbejdsbyrde.
Ud fra en samlet vurdering af vores empiriske undersøgelser, med inddragelse af teorien omkring 
socio-tekniske systemer samt Engelsteds virksomhedsprincip, vil vi i det følgende diskutere, hvilken 
løsningsmodel vi skal vælge til vores endelige designkoncept. Vi har valgt at placere vores 
diskussionsafsnit som en del af konceptudviklingen, fordi vi anser konceptet som vores endelige 
produkt og derfor vil bruge al mulig viden til dets endelige udformning.
Ud fra vores brugerundersøgelse vil det logiske valg være at videreudvikle brugernes højest 
prioriterede designløsning. Ud fra vores undersøgelsesresultater bør vi altså derfor vælge at 
videreudvikle designscenarie C, med opstilling af pantspande på gadehjørner, da denne er brugernes 
foretrukne løsning (se %gur 7, s. 34). Disse pantspande vil møde brugernes behov for øget 
tilgængelighed og derved lettet arbejdsbyrde. Pantindleveringen vil ikke længere være begrænset til 
supermarkedernes lokation, hvormed forbrugerne frit vil kunne benytte denne indleveringsfrihed til 
donation, der hvor de be%nder sig. På den måde bringer vi altså pantindleveringen til gadebilledet 
og udnytter endvidere vores empiri omkring skabelse af en ramme for mindre donationsbeløb. I 
forhold til vores vurdering af Engelsteds teori om uegennytte, vil pantspanden være idéel, da 
egennytteværdien for individet herved mindskes kraigt og uegennyttens maksimale værdigrænse, 
med største sandsynlighed, ikke overskrides. Modsat kan der dog argumenteres for, at vi bør vælge 
at udvikle designscenarie B, da denne løsningsmodel i endnu højere grad lemper forbrugerens 
arbejdsbyrde. Som #ere interviewpersoner satte fokus på, vil pantindsamling ved folks hoveddøre 
betyde, at mange fristes til at donere deres pant. Dette skyldes adfærdsstrukturen, som resulterer i at 
forbrugerne samler til bunke, hvilket vi anser som en væsentlig problematik i det socio-tekniske 
retursystem. Forbrugerne har ikke altid indrettet et fast sted til opbevaring af disse #askebunker og 
samler dem derved i poser og kasser, på bagtrapper og altaner. Dette anses af #ere 
fokusgruppedeltagere som et irritationsmoment, så længe disse bunker er eksisterende i hjemmet. 
Engelsteds teori betegner dette som en drispænding, hvorfor forbrugeren teoretisk vil stræbe eer 
en drisafspænding. Denne driafspænding ser vi som værende afskaffelse af #askebunken. Dette 
vil ske gennem den normale pantindlevering og derved indebære den tilhørende arbejdsbyrde. 
Designscenarie B tilbyder imidlertid forbrugeren et alternativ til den normale pantindlevering. Igen 
benytter vi princippet med at “bytte” arbejdsbyrde for velgørenhed. Den lettede arbejdsbyrde er det 
styrende element i dette scenarie og i dette pespektiv er det den mest præferable designmodel. 
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Ovenstående to scenarier er dog begge begrænset af det yderst væsentlige constraint, der er 
sporaængigheden i det socio-tekniske retursystem. Dette ser vi som et af de væsentligste 
argumenter for valg af løsningsmodel. Sporaængigheden betyder, at udviklingen i systemet 
fastholdes i vante spor, grundet et stærkt aktørnetværk, som agerer ud fra et fælles regelsæt (socio-
tekniske regime). Aktørnetværket bestående af Dansk Retursystem, leverandører, salgssteder og 
forbrugere medvirker altså til, at udviklingen i dansk pantindlevering fastholdes sporaængigt. 
Hvis man vil omstille et socio-teknisk system, kræver det derfor bevidsthed om systemets 
opbygning, samt viden om de forskellige aktørers virke i forhold til hinanden. Dette indebærer fx 
viden omkring forskellige arbejdsprocesser samt grundlæggende viden omhandlende logistik og 
økonomi. Både designscenarie B og designscenarie C ville kræve radikale omlægninger af det socio-
tekniske system for pantindlevering i Danmark. Implementering af disse løsningsmodeller ville 
indebære ændrede arbejdsprocesser i forhold til en række forskellige aktørgrupper. Eksempelvis ville 
idéen, omkring pantspande på gadehjørner, betyde, at nye arbejdsprocesser skal dækkes ind i 
forhold til daglig tømning af spandene og vedligeholdelse. Desuden vil denne idé også bringe en ny 
aktør ind i systemet, eersom kommunen, alt andet lige, også skal inddrages i projektet. Lignende 
logistiske udfordringer er gældende for vores idé omhandlende indsamling af tomme dåser og 
#asker ved folks hoveddør. 
Ud fra et socio-teknisk perspektiv har vi derfor valgt at fokusere på et redesign af returautomaten, 
fordi vi mener, at denne løsningsmodel har den laveste påvirkning på arbejdsgangen i det resterende 
socio-tekniske system. Løsningsmodellen tilpasser sig hermed den allerede eksisterende 
sporaængighed. I modsætning til vores andre løsningsmodeller, vil et redesign af returautomaten 
ikke ændre de overordnede præmisser for pantindlevering, der eksisterer i det socio-tekniske system 
i dag. Pantindleveringen vil stadig foregå via supermarkedets returautomater, hvilket betyder at den 
overordnede arbejdsgang omkring indlevering og aentning af pant bevares. Et andet 
grundlæggende argument til, at vi har valgt at fokusere på et redesign af returautomaten, er, at denne 
løsningsmodel vil kunne opfylde de speci%kke designkriterier, udarbejdet ud fra vores konkrete 
målgruppe (18-28 år). Gennem hele vores fokusgruppeinterview var returautomaten et 
tilbagevendende diskussionsemne og gruppen nåede til bred enighed om, at selve udformningen af 
disse maskiner er en af kilderne til, at danskere i dag ikke føler sig fristet til at donere deres pant til 
velgørenhed. På baggrund af en helhedsvurdering af vores empiriske undersøgelse og vores 
teoretiske baggrundsviden, opfatter vi netop et redesign af supermarkedernes returautomater, som 
den rigtige løsningsmodel i forhold til vores problemformulering. Vi vurderer slutteligt,  på 
baggrund af løsningsmodellens tilpasning til den socio-tekniske sporaængihed, modellens 
implementering som realistisk.
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Constraints
Jævnfør Lawsons teori må man inden udformningen af et design forholde sig til begrænsninger. 
(Lawson, 2006) Da vi nu har valgt et redesign af returautomaten som vores konkrete løsningsmodel, 
vil vi forholde os til begrænsningerne ved dette design.
Den eksisterende socio-tekniske ramme
For at tilpasse designet til den allerede eksisterende sporaængighed, er vi nødt til tilnærmelsesvist 
at holde os inde for systemets socio-tekniske rammer. 
Returautomatens teknik 
Ved ændringer af selve det teknologiske artefakt returautomaten er det nødvendigt at tage forbehold 
for den mekaniske opbygning af maskinen
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13. KONCEPT
I dette afsnit vil vi beskrive vores designkoncept for et fremtidigt pantindleveringssystem i Danmark. 
Inden vi præsenterer den detaljerede beskrivelse af vores koncept, vil vi dog først konkretisere nogle 
grundlæggende forhold, der har ha betydning for udformningen af vores design.
 
13.1 Formål
Vores formål er at skabe et designkoncept, der kan få #ere danskere til at donere deres pant til 
velgørenhed, og som samtidig har en realistisk udførsel i forhold til det eksisterende socio-tekniske 
system.
 
13.2 Interessenter
Der er en række interessenter til vores konkrete designløsning. Disse vil præsenteres ud fra to 
hovedgrupper; henholdsvis rekvirenter og andre påvirkede aktører.
Rekvirenter: Coop Danmark, WWF og Red Barnet har i dag en samarbejdsaale om 
velgørenhedsknappen og pantlotteriet. Vi opfatter WWF og Red Barnet som primære rekvirenter til 
vores konkrete design, da begge disse velgørenhedsorganisationer alt andet lige har stor interesse i, at 
få #ere danskere til at donere deres pant til velgørenhed. Coop Danmark må dog også betragtes som 
mulig rekvirent, da vores designløsning vil kunne medføre en positiv effekt på Coop Danmarks 
CSR-strategi. 
Andre påvirkede aktører: De danske forbrugere vil i høj grad påvirkes af vores design, eersom de 
vil kunne opleve en lettet arbejdsbyrde ved at indlevere deres dåser og #asker.
 
13.3 Konceptbeskrivelse
Vi har valgt at udvikle %re speci%kke designændringer af Coop Danmarks returautomater (se %gur 8, 
s. 57). Alle %re designforslag er bevidst udviklet uaængigt af hinanden. Dette betyder, at det er 
muligt at betragte vores forslag som en række enkeltstående løsningsmodeller til, hvordan man på 
sigt kan få #ere danskere til at donere pant til velgørenhed. Ingen af de %re designændringer opfylder 
dog alene de speci%kke designkriterier, der er blevet udvalgt på baggrund af vores målgruppe. 
Derfor mener vi, at det er nødvendigt at implementere #ere af vores foreslåede designændringer, 
hvis antallet af pantdonationer til velgørenhed skal kunne forøges mærkbart.
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1: Designændring – Optimering af pantlotteriet.
Vi ser pantlotteriet som en nyttig motivationsfaktor til, at få #ere danskere til at donere deres pant til 
velgørenhed i fremtiden. Det store problem ved pantlotteriet i dag er dog, at det er de færreste 
danskere, der har kendskab til lotteriets eksistens. Dette skyldes i høj grad, at der ikke fremgår 
tydelige informationer omkring pantlotteriet på supermarkedernes returautomater. Vi mener, at det 
er oplagt netop at benytte de store reklamefelter på returautomaten til at præsentere pantlotteriet, og 
skabe synlighed omkring de præmier, der er på højkant. Der kunne eksempelvis fokuseres langt 
mere på muligheden for at vinde en rejse for to til Afrika. Det essentielle er, at gevinstmuligheden og 
dermed pantlotteriet synliggøres mærkbart, så folk får interesse i at deltage. Vi mener desuden, at 
der skal udarbejdes et nyt pointsystem for selve deltagelsen i pantlotteriet. Som systemet er udformet 
i dag, har personer, der donere én #aske nemlig den samme vinderchance som personer, der donere 
30 #asker. Eer vores opfattelse bør systemet udvikles således, at vinderchancen følger 
donationsbeløbet. Dvs. at personen, der donerer 30 #asker har tredive gange større vinderchance 
end personen, der donerer én #aske. Ved at informere om dette, på pantlotteriets hjemmeside, 
mener vi, at der skabes basis for forøget deltagelse. Desuden vil #ere danskere herigennem fristes til 
at donere højere beløb, end hvad tilfældet er i dag.
 
2: Designændring: Gennemsigtighed omkring velgørenhedsprojekter.
Ifølge vores fokusgruppe er det et grundlæggende problem, at returautomaterne ikke informerer om, 
hvilke konkrete velgørenhedsprojekter der støttes via velgørenhedsknappen. Når folk vælger at 
donere penge til et velgørende formål, vil de også gerne vide, hvad pengene konkret går til.
Eer vores opfattelse vil det dog blot kræve nogle simple reklameændringer på supermarkedernes 
returautomater at gøre en forskel. Det er vores tanke, at der skal sættes fokus på konkrete 
velgørenhedsprojekter gennem reklamering på returautomaterne. Sloganet ”Et tryk, der gør en 
forskel” har vi valgt at beholde, fordi det er fangende og genanvendeligt på alle returautomater, 
uanset hvilken speci%k kampagne, der føres. Vi foreslår dog, at gennemsigtigheden forøges, ved 
tilføjelse af en udskielig undertitel til sloganet. Eksempelvis: ”Et tryk, der gør en forskel – for 
afrikanske skolebørn”; eller ”Et tryk, der gør en forskel – for den bengalske tiger”. Vi mener ligeledes at 
det digitale display, der på nuværende tidspunkt allerede er monteret på Coop Danmarks 
returautomater, skal benyttes til at illustrere, hvor store pengebeløb der er blevet indsamlet til det 
konkrete velgørenhedsprojekt. Vores tanke er, at man ved hjælp af et barometer, kan vise 
forbrugerne, hvilken betydning folks donationsbeløb har for projektets udførsel. Det digitale display 
kunne eventuelt udskies med en mere fremtidssikret touch-screen.
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3: Designændring: En 5-kroners donationsknap.
Den nuværende systemopbygning af pantindleveringen er stærkt medvirkende til, at danskere oe 
står med pantbeløb, der ligger over donationsgrænsen på 29 kr., når de skal tage valget, om de vil 
donere deres pant til velgørenhed. Som returautomaten er udformet i dag har man muligheden for 
enten at trykke på den grønne eller den gule knap. Man står altså med valget om, hvorvidt man skal 
beholde pengene selv eller donere hele pantbeløbet til velgørenhed14. Vi mener, at danskernes 
tilbøjelighed til at donere til velgørenhed kan påvirkes, hvis der indføres en tredje knap, der giver 
folk muligheden for at donere en mindre del af deres samlede pantbeløb. Vi har  speci%kt valgt at 
udvikle en 5-kroners donationsknap, der skal placeres sidestillet med den nuværende 
velgørenhedsknap. Vi har valgt at donationsniveauet skal placeres på 5 kroner, på baggrund af 
fokusgruppens enighed om, at 15-20 kroner udgør den maksimale donationsgrænse for, hvor mange 
penge de vil donere til velgørenhed i en hverdagssituation. Hvis der lægges en fast grænse for et 
donationsbeløb, der ligger væsentligt under maksimalbeløbet, mener vi at kunne påvirke #ere 
danskere  til at donere en portion af deres samlede pantbeløb.
4: Designændring: Lettet arbejdsbyrde ved pantdonationer til velgørenhed.
Som vi %k bekræet gennem vores brugerundersøgelse, opfattes indlevering af tomme dåser og 
#asker som en arbejdsbyrde. Ved at lette denne arbejdsbyrde for personer, der vælger at donere pant 
til velgørenhed, kan danskernes tilbøjelighed til at donere deres pant forøges. Ved udvikling af et 
simpelt system, hvor forbrugeren kan donere sin pant ved blot at stille sine poser med tomme dåser 
og #asker på et transportbånd, vil forbrugeren kunne undgå besværet med den langsommelige 
pantindlevering og på få sekunder komme af med sin dåse- og #askepant, til fordel for velgørenhed. 
Herved opnås formålet ved at friste danskere til at donere til velgørenhed ved tilbuddet om en lettet 
arbejdsbyrde. I denne forbindelse vil der eksempelvist kunne udarbejde slogans, som opfordrer folk 
til at donere deres pant til velgørenhed i stedet for at bruge tid på at stå i kø.
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14 En sandhed med modi%kationer: Man kan i princippet vælge at donere mindre dele at beløbet, 
som systemet er opbygget i dag. Dette kræver dog, at man trykker to kvitteringer ud løbende. Ifølge 
Morten Larsen, WWF: er de færreste, der vælger denne løsning. (Larsen, bilag A, 2001)
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15. KONKLUSION
For at kunne skabe et designkoncept, som kan forøge danskernes tilbøjelighed til at donere 
#askepant til velgørenhed, har vi valgt at benytte en faseinddelt systematisk designproces.
Vi har gennem vores empiriske feltarbejde klarlagt, at der i retursystemet be%nder sig et stort 
økonomisk potentiale for velgørenhedsorganisationer. Videre har vi påvist at forbrugernes forhold til 
tomme dåser og #asker ikke tilsvarer den samme værdi i kontanter. Dette indikerer et stort 
potentiale for forøgelse af pantdonerende forbrugere. Hermed er relevansen for vores design, eer 
vores opfattelse, påvist.
Ud fra den socio-tekniske systemforståelse skal vores design indrettes eer det danske retursystems 
indlejrede sporaængighed. Returautomaten skal fastholdes i sin funktion, men enkelte 
designændringer er dog påkrævede for at øge donationsmængden til velgørenhed. I en abduktiv 
læringsproces har vi gennemløbet to iterationer i designprocessen, hvilket har medført bekræelse 
af en række af vores hypoteser. Dette har betydet, at vi igennem processen har kunnet evaluere og 
redesigne udgangspunktetet for vores designkoncept. Vi konkluderer, at vi ved benyttelse af den 
iterative proces, i optimeringsfasen, har kunnet tilpasse designet til vores speci%kke målgruppe.
Vi mener derved endeligt at kunne konkludere at vores designkoncept er et kvali%ceret bud på, 
hvordan man kan få #ere danskere til at donere pant til velgørenhed, da det er teoretisk begrundet 
og gennem den løbende afprøvning er blevet valideret af målgruppen. Desuden har 
løsningsmodellen en realistisk implementeringsmulighed i det nuværende socio-tekniske system.
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16. PERSPEKTIVERING
Vi har i rapporten blandt andet beskæiget os med Engelsteds virksomhedsprincip. Vi valgte ikke at 
beskæige os teoretisk med de emotionelle faktorer, som er i spil ved disse virksomhedstyper, men 
derimod at beskæige os med dem i perspektiveringen. Teorien har tydeliggjort mennesket15 , på 
trods af at være et socialt væsen, primært som værende af selvisk natur. Den fremlagte redegørelse 
for egennytten har vist at selv i tilfælde af en social interaktion og udveksling med andre individder, 
kan det også gøres af egennyttige grunde. Vi ligger her langt fra et drømmebillede om det 
selvopofrende menneske, som gør noget af uegennyttige årsager. ”Al virksomhed er rettet mod noget i 
verden og har derfor et mål.” (Engelsted, 1989, s. 228) Hvad kan være målet for det tilsyneladende 
selvopofrende menneske som, gang på gang donerer både sin pantholdige emballage, sine penge og 
sin tid til velgørenhed? Et godt svar kunne være at de simpelthen var uegennyttige i deres opførsel og 
simpelt var selvopofrende. Målet med donationerne, må være at bedre forholdende for nogle andre, 
så at sige, at tildele en del af vores vestlige over#od til eksempeltvist et kriseramt land i Afrika. Men 
hvad betyder det for den uegennyttigt virksomme person? Vi mener at det blandt andet betyder, en 
lettet samvittighed og en bedre selvfølelse. Hvis det er en bevidst handling, bør man vurdere, hvor 
uegennyttigt målet egentligt er. Om det ikke nærmere bør betegnes som værende af fællesnyttig art. 
Vi ser her et behov for at udvide Engelsteds virksomhedsprincip til ikke kun at omfatte individet, 
men også en organisation. Organisationen kan på denne måde stilles overfor individdet i det 
fællesnyttige billede, blot på den betingelse at det virksomme individ for sin virksomhed, får noget 
igen, i form af fx lettet samvittighed, retfærdighedsfølelse eller noget mere håndgribeligt.
Hvis vi bliver ved tanken omkring det vestlige overforbrug og et emotionelt behov for at hjælpe v.h.a. 
egen over#od. Vil vi se på hvor hvordan vores over#od kan kanaliseres til de ønskede mål. Vi vil i 
denne sammenhæng bevæge os omkring det traditionelle begreb om velgørenhed, som også resten 
af vores opgave centrerer sig om.
Vi vil beskæige os repræsentativt i forhold til velgørenhed og følgende eksempel kan ses som 
universielt. Det er i dag muligt at donere sit brugte tøj til hjælpeorganisationer verden over. Det tøj 
som doneres skal, hvis det skal genbruges, overholde nogle speci%kke krav, om brugbarhed i form af 
eks. slidtage. Med forbehold for tøj hvor størrelsen ikke længere passer, er det med andre ord altså 
ikke tøj vi ikke længere kan bruge, men blot et eksempel på et overforbrug. Overforbruget er i dette 
tilfælde en konsekvens af et eerhånden tidløst behov skabt eksternt af enten mode%rmaer, 
designere eller lignende. Vi mener, de #este mennesker er klar over, at vi i den vestlige verden er 
bedre stillet end mange andre steder. Regimet omkring vores system og samfund, vores hverdag og 
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15 Niels Engelsteds fremstilling af individdet
dermed vores forbrug, nærmest dikterer et overforbrug. I tøjforbrugseksemplet, kan man ved at 
dirigere ”produktet” af dette overforbrug, i den rigtige retning, mindske den dårlige samvittighed, 
eller i hvert fald opnå en følelse af at man personligt gør noget godt for de mere ilde stedte. Det er 
som om overforbruget på den måde legimiteres. Ikke blot på det personlige plan, men også set i et 
større perspektiv. Hvis overforbrug havde været en synd, kunne man sige at velgørenhed er den pris, 
man betaler for at få a#ad. Hele dette eksempel er selvfølgeligt sat på spidsen, men vi mener, at det 
illustrerer pointen om at købe a#ad i vores moderne samfund. Det er selvfølgeligt ikke et 
enkeltstående eksempel, -hele denne opgave centrerer sig om et andet eksempel på 
forbrugsorienteret a#adskøb. Vores afsluttende kommentar vil vi knytte til Engelsteds 
uegennyttighedsprincip, som, eer vores overbevisning, ikke kan stå mål med den egennyttige 
virkelighed, vi ser.
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18. POSTER
Side 62 af 80
19. BILAG
19.1 Bilag A
Transskribering af interview med Morten XX fra WWF - Verdens Natur Fonden, d. 17/10 2011.
Interviewer:   Jakob Pedersen (J)
Interviewede:   Morten Larsen (M)
Andre deltagere: Hack Kampmann Kirkegaard (H)
   Joachim Juncher (JJ)
(løs indledende samtale)
(0.27 min.)
J: Godt, så starter vi bare.
M: Jamen lad os prøve.
J: Jeg ved at WWF er en kæmpe verdens organisation, den størte NGO i verden, eller sådan noget. 
Hvordan er organisationen opbygget i Danmark?
M: Jamen i Danmark der sidder vi faktisk kun placeret her i København på det her kontor. Vi er 35 
ansatte og man kan sige at de største grupperinger i organisationen, det er vores miljøfaglige 
afdeling, som er en 10-12 personer. Så er der marketing og fundraising, som jeg selv sidder og er en 
del af, vi er en 6-8 personer. Så er der kommunikations afdelingen, som også er en 6-8 personer. Og 
resten det er administrationsafdelingen, og så benytter vi os jo også af diverse praktikanter, frivillige 
og så videre. 
J: Ja
M: Så det er ligsom, kan man sige, vi har ikke ligsom andre NGO’er har, så har vi ikke lokale 
afdeling. Vi er jo også en lidt anden størrelse organisation ment på den måde, at vi jo først og 
fremmest er en miljø organisationen og vi er jo en ikke-aktivistisk organisation. Vi tror på at, hvad 
kan man sige.. Måden til at ændre verden på går jo også via dialog. Så derfor er det jo at vi har en 
rigtig stor dialog med dels politikerne, men selvfølgelig også med erhvervslivet, vi har rigtig meget 
sammenarbejde med erhvervslivet. Det er jo også ligesom der, hvor vi kan komme til at lave de her 
adfærdsændrende sammenarbejder som kan, hvad kan man sige, implementeres helt ud til 
forbrugerne
(2:14)
J: Og når du siger erhvervslivet, så ved jeg at i har en aale med Coop Danmark og det her 
pantsystem. Hvornår trådte den her aale i kra?
M: Det gjorde den i januar 2010, det er en aale vi deler med Red Barnet. Og det går simpelthen ud 
på at det er Red Barnet og os der ligsom… Ja, vi har jo den her indsamlingskanal, som er 
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pantautomaten og det er jo så dem, som Co-op, i sammenarbejde med FDB, da FDB jo ejer Coop, 
stiller til rådighed for os. Og ja, det startede jo så op i 2010.
J: Ja okay. Kan du fortælle lidt om hvad jeres aale den indebær? Hvilke vilkår i sådan arbejder ud 
fra?
M: Altså jeg kan fortælle at … Det her er jo et element i Coop’s ansvarlighedsstrategi, de har jo en 
plan der hedder 1-40-40, tror jeg, og der er en masse forskellige ansvarlighedselementer i. Blandt 
andet det her med at donere penge til velgørenhed og der har de så sat nogle målsætninger op over 
en årrække. Det der så, nærmere speci%kt handler om, det er jo at Red Barnet og WWF bliver 
eksponeret ligeligt ud på pantautomaterne. Så er det jo så os der agere hele den implementerende og 
opperationelle del, altså “os” ment som i Red Barnet og WWF. Så det vil sige at det er os der 
planlægge kampanger, det er os der håndtere presseindsatsen på denne her knap. Det er os der 
egentlig går ind og, kan man sige, og lægger de konkrete strategier for hvordan og hvorledes får vi, 
kan man sige, danskerne til at donere penge via pantsystemet. Selvfølgelig i sammenarbejde med 
Coop, men da det jo ligesom er os, kan man sige i forhold til det her, der har “ekspertisen” i 
anførselstegn, med fundraising og så videre, så er det klart at det er os der tager den her drivaksel på
J: Så i deler ligeligt med Red Barnet?
M: Ja
JJ: Men det eneste Coop gør, er at de stiller automaterne til rådighed?
M: Ja. Og så stiller de selvfølgelig også relevante marketingkanaler til rådighed, hvor det er vi %nder 
det relevante for de enkelte kampanger. Eksempelvis har vi jo lanceret en kampagne her i uge 39 
hvor man via pantknappen kan deltage i konkurrencen om at vinde en tur til Afrika.
H: Pantlotteriet
M: Ja, det er pantlotteriet, ja. Det er også os der driver det.
J: Ja okay. Arbejder i så også sammen med Dansk Retur System, eller er det primært Coop som i…?
M: Det er primært Coop, ja.
J: Hvor mange ressourcer vil i sige at i har, i VVF, det er ikke WWF i kalder det, bare VVF? Hvor 
mange ressourcer vil i sige at i ligger i det her pantindsamlings projekt i forhold til jeres andre 
projekter?
M: (tænke pause) … Det er jo et godt spørgsmål. Der skal jo ikke være nogen tvivl om at der 
selvfølgelig lægger en del ressourcer i det, fordi det er et relativt stort sammenarbejde. Det er… altså 
den største samarbejdsaale mellem en NGO og erhvervslivet i Danmark. Der skal laves noget, den 
er dels bygget om presse indsatsen og dels om selve markedsførings- og fundraisings indsatsen. 
Hvordan den ligesom ligger i forhold til vores andre fokusområder og projekter og sådan noget, 
jamen det er svært at sætte en procentsats på, men det er klart altså… For mit eget vedkommende 
bruger jeg en relativt stor procent del af min tid på at håndtere det her sammenarbejde. Fordi der er 
også en masse koordinering i sådan et her sammenarbejde. Der skal ikke være nogen tvivl om at det 
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jo er et kæmpe system man er en del af. Fordi, jamen Co-op har jo de her små 1100 butikker i hele 
Danmark. Så når vi går ud, eksempelvis, og skal sætte nyt klæb på, som vi kalder det, jamen er der 
også en logistik enhed der skal håndteres ud fra det. Det er klart, vi sidder ikke og håndterer selve 
logistikken, men vi håndterer dem der håndterer selve logistikken. Og plus at selve 
kommunikationsindsatsen, den bliver der jo også lagt rigtig mange resourcer i, fordi det er jo klart at 
en ting er markedsføring, en anden ting er jo i forhold til selve presseindsatsen der kan støtte rigtig 
godt op omkring markedsføringen også. Og vi har ha stor succes med også at komme i lokale 
medier. I forhold til de her resultater af hvad den her pantknap, den giver. Jeg kan ikke sætte nogen 
procentsats på, men jeg kan sige at den tager, eller den kræver, resourcer og fokus.
07:17
J: Helt sikkert. Fører i så sådan noget statistik over hvem der går ind og trykker på knappen, eller 
laver i nogen undersøgelser på det? Hvor er det i kan ramme mest muligt?
M: Ja, altså. Man kan sige at vi prøver at føre alt den statistik vi overhovedet kan føre, hehe Såh… 
Det vi jo trods alt ved, det er at det er. Det der er det sjove i det er. Dem der panter mest, det er 
mændene i hjemmet. Dem der donerer mest, det er kvinder. Det ligger meget godt i tråd med, hele 
NGO. Hvis man laver en pendant i forhold til vores private medlemmer, så er det også primært 
kvinder 25-45 år, som er medlemmer og støtter til WWF. Sådan ser det faktisk også ud i forhold til, 
kan man sige, pantdonationer også. Det er primært kvinder. Der er også … øhh … Det er ikke 
nødvendigvis de høje indkomster, det er faktisk oe de lave indkomster der går ind og donere. Det 
er måske nok denne her, kan man sige. Plus at vi også kan gå ind og køre en statistik på at sige: Der 
sker et spænd, eller der sker faktisk, kan man sige, en tipning på en måde at det er ca. 29 kr. Folk 
vælger i snit at donere op til ca. 29 kr. via velgørenhedsknappen. Når pantbeløbet overstiger denne 
grænse, vælger folk at beholde pengene selv. Og hele adfærden med at gå ned med #asker selv, nu 
ved jeg ikke om i kender det fra jer selv, men det er jo gerne at man samler til bunke. Når man så 
kommer ned, og måske har for 50-60-70 kr i pant, så vil man hellere beholde pengene selv og gå ind 
i butikken bruge dem, i stedet for at donere. Der har vi selvfølgelig også testet af i forhold til det her 
med at sige: Det er jo ikke nødvendigvis at man skal donere hele sin pant, til vores arbejde. Man kan 
jo godt nøjes med at sige 5 #asker og resten beholder jeg selv. Men det er hele adfærden i 
menneskerne der skal ændres over tid.
9:11
J: Ja. Det var lidt om pantsystemet. Så vil jeg prøve at spørge lidt ind til danskernes forhold til 
velgørenhed sådan generelt. Og du siger selv at det også er jer der håndtere presse omtale og sådan 
noget, omkring det her system. I september i år, der var der en del presseomtale om at danskerne var 
meget fedtede med deres pantpenge, som du også selv siger. Hvordan har i forholdt jer til det?
M: Jamen det vi jo har kigget på, det er at sige, den her donation, den ligger jo på omkring 1%. Så 
har vi jo prøvet at benchmarke det i forhold til andre markeder omkring os, hvor man også har 
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lignende ting. Blandt andet i Norge hvor den ligger på omkring 7%. Så skal man jo prøve at sige: 
“Gad vide hvorfor?”. Og der er jo forskellige elementer der går igennem. Blandt andet at Norge har 
de jo også en form for pantlotteri, som jo er en form for motivationsfaktor i forhold til at gøre et eller 
andet. Det der er forskellen for dem, der er at de må give pengepræmier. Så der har du faktisk 
muligheden for at du kan vinde, jeg tror det er en eller to millioner via din pant. Det er klart, det er 
en motivationsfaktor for os alle. Der her med at kunne vinde et eller andet, især hvis du ikke skal 
have penge op af lommen, men faktisk kan gøre det med en #aske. Det har vi ikke den samme 
mulighed for her i Danmark. Her fra starten af eeråret, er vi gået ud og markedsført vores 
pantlotteri meget mere - og selvom vi ikke har fået vores datamateriale hjem endnu, der ligger til 
grund for det, kan vi se på pantlotteriet, at der er en øget deltagelse med lige godt 55 %.” Og det er jo 
klart, det kan man sige vil være nøglen til succes på den lange bane, i forhold til at få #ere til at give, 
fordi danskernes.. Altså det er jo bare ved visse elementer, at der sker der jo det at man gerne vil have 
noget igen, for at, kan man sige, for at skulle give. Eller man gerne vil vide hvad sine penge går til. 
Og man kan sige “Gi’ en ged” har jo været en kæmpe succes for folkekirkens nødhjælp. Det er jo lidt 
det der med at du giver noget, som du så kan sende videre på en eller anden måde. Vi har selv i 
WWF regi kørt en “Adoptér et dyr”, hvor du kan, det var primært til jul, hvor du kan gå ind og lave 
en symbolsk adoption af en dyr, og egentlig støtter WWF på den måde. Der kan vi så se, at når man 
donerer får man så sådan et plysbamse tilbage - og det er jo en rigtig rigtig god idé, for så får man 
noget igen, på en eller anden måde. 
H: Så får man faktisk et lille dyr
M: Ja, det må man sige, der ligger nogen lige der. Men det der jo selvfælgelig kan være udfordringen 
for alt det her med velgørenhed, det er at … der er jo sådan en eller anden deling som hedder, og det 
har vi selv lavet analyser på, dem som ikke ønsker at donere via knappen, det er jo meget det her 
med at enten så er det en adfærd man egentlig ikke har tænkt over. Det er jo sådan set fair nok. Så er 
der også den der hedder, i er nr. 10 jeg mødet på min vej ned til SuperBrugsen der gerne vil have 
penge af mig, og det er derher med at man nogen gange føler sig nogen gange at man får.. Altså at 
man bliver #ået i sin pengepung i forhold til det her med at skulle give til velgørenhed. Det vi kan se 
positive tilsagn til, i forhold til det her med panten, det er at den er relativt nem at give til 
velgørenhed, fordi det ikke på samme måde er penge, man har ha oppe af lommen. De der 5-6 
kroner, hvilken forskel vil de egentlig gøre? Altså, hvad man kan købe for 5-6 kroner i en 
detailshandels butik, kan man sige. 
J: Nu nævner du selv idéen her med pantlotteriet og forklarer lidt hvorfor i har valgt denneher 
løsning. Har der være andre forslag oppe på tegnebrættet end pantlotteriet da i skulle %nde frem til 
jeres løsning?
M: Nej, ikke rigtigt. Pantlotteriet er, kan man sige, vores generiske kanal på en eller anden måde, i 
forhold til at binde pantdonationer op på et eller andet. Men vi har jo, i foråret blandt andet, ha det 
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der hedder “Stor Flaske Dag”, d. 14 maj i år. Hvor vi også havde en landsdækkende kampagne, hvor 
vi også opfordrede alle folk der lå inde med tomme #aske og så videre til at samle dem samme og 
komme ind og give dem til vores arbejde. Og det er jo klart, at det som de her små kampanger som 
kommer til at give et lille boost i forhold til pantsammenarbejdet. Vi har ikke ha yderligere 
overvejelser om vi skulle gå en anden vej i forhold til det her med at få pantdonationer. Det hænger 
også lidt sammen med at, vi kan jo ikke bruge uanede penge og ressourcer på det her, for så kunne 
man jo godt få den forestilling om at ens pantpenge faktisk kun går til organisationen, hvilket de jo 
ikke gør. Så det er jo hele tiden noget med at holde det på et relativt lavt niveau. Men egentlig bruge 
det som en vekselgang til, og der kan vi se at pantlotteriet det er det primære aktiv. Og vi har, som 
sagt, gået ud og markedsført det meget mere. Vi har fået lavet mobil website og så videre til det, for 
at øge responsmulighederne på dem der går med pant.
J: Og så har i set at det har virket i for eksempel Norge?
M: Så er det selvfølgelig klart at vi har set at det der hedder større præmier, det virker. Det er blandt 
andet også derfor at vi jo har lanceret den her tur ned til Afrika, hvor man kan komme ned og se et 
WWF projekt. Det er jo vores payoff leder: “Et tryk der gør en forskel”. Vi vil jo gerne vise danskerne 
at deres tryk på pantknappen ER med til at gøre en forskel for hhv Red Barnet og WWF i de lande 
og de projekter vi opererer med.
J: Nu snakker du selv om at der er et stort potentiale i det her med #asker, fordi det ikke er at hive 
pengepungen op af lommen. Hvordan ser du på potentialet for fremtiden? Vil i lægge #ere 
ressourcer i det her, eller hvordan?
M: Jeg ser helt klart et stort potentiale i det her. Det er der ikke nogen tvivl om. Det er klart at der er 
en kritisk masse for hvor lang vi kan nå op på. Vi kan ikke nå op på … Vi kan ikke engang nå op på 
50% tror jeg - og det er egentlig heller ikke vores målsætning. Den her procent som vi har ligget på i 
et godt stykke tid. Det representerer 8 mio. kroner. Jeg tror at, som vi også ser nu, at nøglen til succes 
det er i højere grad at gå ind og, selvfølgelig, at bruge pantlotteriet som et aktiv. Det er også at gå ind 
og arbejde mere med vores kommunikationsindsats, på den måde at vi har lavet et analyseværktøj 
der går ind og moniturerer hele vores presseindsats. Det vil sige at vi faktisk kan gå ind og sige: Nu 
har der været et presseklip i nordvestjyllands lokalavis. Den kan vi så gå ind på en smart måde og 
sige: hvordan ser det så ud på pantdonationen i den givne periode hvor det her presseklip er. Og der 
kan vi jo klart se at den går frem. Så de to ting skal vi egentlig ind og have bearbejdet yderligere, 
systematiseret. For så kan vi gå ind aktivt og arbejde med hele tiden at se hvor det er vi performer, 
hvor er det vi ikke performer. Altså i områder - for at se hvordan vi kan højne de her ting. Så kunne 
man selvfølgelig tænke sig nogen tanker om noget mere kædespeci%kt. Vi har jo (something), Irma, 
Fakta, SuperBrugsen osv. og kan se at der er værentlig forskel på hvordan donationerne ser ud. Irma 
alene ligger på lige godt 10% i donationer - hvilket jo er super #ot! Så kan man så bare sige at det er 
ærgeligt at der ikke er så mange Irma butikker, som der er Super Brugesen. Men det er også klart at 
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vi går hele tiden ind og forholder os til de her tal vi ser der kommer i forhold til de her 
pantdonationer. Så vi går ind og spørger hvordan kan vi gå ind og yderligere gå ind og skabe noget 
kendskab til den her knap her? For det er en adfærdsændring der skal ske. Pantknappen har jo 
eksisteret i knap 4 år nu. Før os var det Folkekirkens nødjhælp og Unicef der havde den. Det er den 
her mentale barriere der ligger i at man gør som man altid har gjort - sp man trykker på den grønne 
knap istedet for den gule knap.
J: Man skal nå ud til folk (?)
M: Man skal nå ud til folk, og det skal man gøre gennem sin presseindsats. Det kunne også godt 
være annoncering i aviser eller hvordan og hvorledes. Det man bare hele tiden skal holde sig for øje, 
det er at der skal gerne være et link til når man så står nede i pantrummet, fordi det er ikke altid at 
annoncering alene får folk til at samle deres #asker op og gå ned og trykke på knappen. Det kan også 
godt være at det får dem til at samle deres #asker sammen og de så går ned og trykker på den anden 
knap. Så vi kigger jo hele tiden på hvordan og hvorledes vi kan øge donationsprocenten. Det kræver 
at vi følger den tæt, som jeg ser det. Følger den tæt og følger udviklingen hele tiden, og istedet for 
måske at bevæge sig i det store billed så prøve at gå ned i det mindre, inddele områderne og se hvor 
det går godt og hvor det går mindre godt.
J: Når i laver jeres idéudvikling, bruger i så nogen bestemt strategier, eller hvordan arbejder i her? 
Laver i målgruppe analyse eller?
M: Ja og nej, kan man sige. Der er jo blevet foretaget nogen FDB analyser, erhh, det var sidste år. 
Hvor man går ud og laver en analyse på selve pantknappen og spørger folk hvorfor de donerer og 
hvorfor de ikke donerer i forhold til det her med hudstandsindkomster og sådan noget. Selvfølgelig 
har vi også altid øje for målgruppen, for går vi ud og laver noget, eksempelvis pant-annoncering, 
jamen så vil vi måske ikke gå i børsen med det. Så er det nok nærmere at gå i et af de mere 
landsdækkende. Om det så er Jyllandsposten eller Politikken, det er oest Politikken, man kunne 
relatere til det. Men så er det jo også at bruge lidt af tankegangen fra den klassiske fundraising 
verden. Altså det der altid er issuet er at hvis du skal bruge noget fra folk skal du gøre det nemt for 
dem at respondere. Det er sådan en rimelig klassisk tankegang. Det er ikke fordi der er nogen 
forkromet porter strategi eller en makinsi-model, eller sådan noget. Det er ikke der vi går ind og 
prøver på at lægge strategien ud fra. Det er ud fra at perspektivere tilbage og se hvad der virkede og 
hvad virkede ikke - så hvor er det vi skal gå hen? I forhold til vores nuværende strategi, og måske 
også fremtidige, handler det primært nu om synlighed, synlighed og synlighed.”
H: De tre S’er
M: Men ja, det er netop det. Og hvordan vi så får lavet den her adfærdsændring, det er jo det vi skal 
gå ind og kigge på. Men der er jo ikke nogen tvivl om at, og det siger jeg nok hele tiden, men det er 
at det her pantlotteri det er og bliver et aktiv for os. Det er også det vi kan koble kampanger op på, 
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det er der hvor vi kan kommunikere med dem som går ind og panter, for de siger også ja tak, ja 98%, 
til at modtage nyhedsbrev osv. fra os.
J: Men lovgivningen i Danmark gør, at i ikke kan have pengepræmier?
M: Desværre nej
J: Det kan man i Norge?
M: Det kan man i Norge. Spillemarkedet er som godt som liberaliseret herovre over de sidste par 
uger. Det har selvfølgelig taget lang tid at komme til det, men det som man, i mine øjne, er det som 
hedder bekendtgørelsen om almennytte lotteri, og det er det der går ind og forhindre os i at gå hen 
og lave pengepræmier. Det er klart, vi vil heller ikke kunne gå ud og sige: Du kan vinde 4 mio.. For 
så vil vi jo bruge størstedelen af det vi får ind ved indsamlingen til et lotteri, og det vil jo være en 
rimelig skidt sag. Så vi skal prøve og se hvordan vi kan bruge det aktivt på andre måder. Og det er via 
nogen bedre præmier og en mere overordnet præmiestruktur, fordi før hen har vi været sådan mere.. 
Anarki.. Vi prøver at ringe til nogen for at se om vi kan få sponseret nogen præmier. Der er det 
egentlig at arbejde lidt mere med målgruppen, for at sige: Hvor er det reelt man kan bidrage? Det er 
jo blandt andet vha. gavekort til Coop’s butikker, så vi får den her fælles/cyklus tankegang, at når du 
går ned og panter dine penge, så kan du også vinde et gavekort som du kan bruge i butikken og 
komme tilbage igen.
J: Så lidt tilbage til det her med danskernes forhold til velgørenhed. Noget af den kritik som vi har 
mødt, når vi har fortalt om vores projekt, det har været at der er en del der mener at det er 
velgørenhed også at eerlade sin tomme #asker og dåser til hjemløse på gaden, istedet for at gå ned 
og trykke på den gule knap. Ser i nogen forskel på det? I vil selvfølgelig helst have penge til jeres 
organisation, det er klart, men hvordan ser i på det?
M: Jeg synes måske ikke det er en kritisk vinkel, altså det er en meget naturlig ting tror jeg.  Om du 
giver en tyver til at få Hus Forbi eller om du giver #asker til en hjemløs, jamen det er rigtigt, det er 
også velgørenhed. Det er også derfor at vi aldrig vil kunne komme op på … altså en 100% dækning 
af hvad der bliver pantet. Det er simpelthen ike muligt. Der er jo også nogen der ser det som 
velgørenhed til sig selv. Hvis man er fattig studerende og man alligevel trækker de der 60-70 kr.. Det 
kan man jo trods alt få en del sodavand eller øl eller hvad ved jeg for. Men altså, jeg har jo ikke set 
nogen der aktivt - altså det er jo det der er forskellen. Dem som kommer ned og panter deres #asker, 
det er jo dem som der har deres #asker hjemme hos sig selv. Jeg har endnu ikke set eksempler på at 
man har samlet til bunke og går ned og %nder en hjemløs og giver #askerne til vedkomende. Der er 
det jo oest hvis det er at der er større forsamlinger i parker osv. at de går rundt og samler. Og det er 
jo heller ikke dem vi skal ramme. Vi skal ikke ud og have, nødvendigvis, trukket folk hen til 
hjerteknappen når det er de sidder i Kongens Have eller et eller andet. Så man kan sige at.. Det synes 
jeg egentlig kun er en naturlig ting, jeg gør det jo også. Altså hvis man sidder et eller andet sted, så er 
det jo trods alt bedre end at det bliver smidt i naturen. Det er jo også det her, jamen lad os få dem 
Side 69 af 80
samlet ind i hvert fald, som minimum. Så kan vi så arbejde med alle dem som der så går ned. Det er 
jo det der egentlig er vores målgruppe, hvor vores målgrupper er ikke at få folk til … det er i hvert 
fald ikke den primære - altså at få trukket folk ind til brugsen. Vores målgruppe er at arbejde med 
dem som der i forvejen går derned. og få dem til at trykke, og man kan sige at 1% er 8 mio., så har 
man ligsom totalt potentiale hvis du kommer op på 100%, det er 800 mio. kr.. Det er jo relativt 
mange penge der bliver pantet for og det er kun i Co-op’s butikker. Så har du jo hele Dansk 
Supermarked også. 
(26:05)
J: De har ikke planer om at lave nogen aaler på det punkt, det ved i ikke noget om?
M: Jojo, det ved vi godt - og de har aaler. De har så kørt det lidt mere … Dansk Supermarked Bilka 
har med Folkekirkens nødhjælp og Føtex har med Diabetes foreningen. Så de laver også noget, men 
det er Co-op der egentlig var først på banen. Jeg tror Dansk Supermarked er enten kommet her i 
starten af året, eller slutningen af sidste år. Vi skeler jo primært til vores egen.
J: Jeg tror egentlig at det var det. Hov forresten. I siger at arbejder mest med erhverslivet. Hvad med 
det offentlige og sådan? Kan man indgå sammenarbejde den vej igennem? Vi har sådan ha lidt en 
idé om at vi gerne ville lave lidt nogen pant-skraldespande som ligsom stod ved siden af 
skraldespandende på gadehjørner. Hvor man så kunne
H: Donere sin gåbajer
J: Hvis man nu rendte rundt med en #aske og man ikke lige havde en taske med, så er der jo mange 
der bare smider dem i skraldespanden, hvis man nu lavede et eller andet velgørenhedsprojekt i den 
dur, hvor at man ligsom kunne donere sin pant imens man … man behøver ikke gå ind til 
superbrugsen eller netto eller noget for at donere sin pant, men man bare kunne gøre det på hjørnet. 
Men vi er sådan lidt i tvivl om hvor stort et projekt det er. Arbejder i på nogen måde sammen med 
det offentlige?
M: Erh … Ikke omkring det her faktisk. Når jeg siger at vi arbejder med erhvervslivet, så er det jo 
udelukkende set fra WWF og det er jo simpelthen fordi at man kan se at Co-op sammenarbejdet er 
en del af vores erhverssammenarbejde. Så har vi også det der hedder adfærdsændrende 
sammenarbejder, eksempelvis Novozymes der har tegnet det vi kalder en climasavings aale. Det vil 
sige at man går ind og sætter en målsætning for hvor meget man vil nedsætte sin CO2 forbrug. Og 
det er egentlig kun WWF der står som afsender på det her sammenarbejde. Så har vi også andre 
former for sponsoratter og lisensaaler, altså hvor en virksomhed går ind og køber adgang til at gå 
ind og bruge pandaen i markedsføringssammenhæng for at øge salget. Går man ind på selve det der 
hedder pantsammenarbejdet, så er det klart. Så er det primært Co-op vi sammenarbejder med i 
forhold til det. Men det er absolut en interessant idé det her med at have en, hvad kan man sige, en 
indsamlingskanal med de her … Jeg kunne godt se nogen udfordringer i det rent logistisk, i hvert 
fald. For så kan det jo være at man skulle prøve at sige at man prøver af afgrænse sig til nogen 
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tra%kerede punkter. Det kunne være Nørreport og de her større stations områder hvor det er at man 
… Men det er jo også ligsom hvordan og hvorledes man … Det skulle være en naturlig forlængelse 
af at vi jo også sidder med et pantsammenarbejde idag. For spørgsmålet er jo om Co-op ville gå ind i 
sådan en også
J: Ja og kan de det? På gadehjørner, det er jo ikke lige deres områder.
M: Nej, lige præcis, det er nok ikke der deres ansvar eller bestemmelsesret den ligger. Den ligger jo 
på det offentlige
J: Det er lidt de tanker vi har i vores projekt, tænke lidt ude af boksen og på nogen nye idéer til 
hvordan man kan få folk til at donere til velgørenhed.
M: Ja. Men er projektet … er selve projektet på pant? Eller går det lige så meget, lidt mere afgrænset, 
til det her Co-op sammenarbejde? Hvordan man kunne få #ere mennesker til at donere via pant.
J: Det er pant sådan overordnet set, men som jeres aale som sådan en case study. Det er ligsom det 
vi bruger som et link til virkeligheden. 
(30:00)
…utydeligt
30:30
Det er jo også sådan at når man kigger på velgørenhed, så ser du også … jeg vil ikke sige et skred, 
men der er sådan en holdning der hedder netop det her med at “Jeg vil gerne %nde ud af de penge 
jeg giver, hvad er det lige præcis hvad går de her til?” Og hvis du kan ikke kan blive helt skarp i 
kommunikationen omkring, hvad er det for nogen ting de går til? Så har du jo selvfølgelig en 
udfordring, fordi så vil folk hellere vælge en anden organisation, som de vælger at støtte. Og det er jo 
også der at vi kan højne, men også på selve pantlotteriet, men selvfølgelig også på det 
kommunikationsmæsige og gå lidt mere speci%k. Hvor du kan bygge storylines og sådan noget op 
omkring det, altså set over en længere tidsperiode. Så folk egentlig kan følge med i hvordan det går 
med de forskellige projekter.
(løs samtale)
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19.2 Bilag B
Velgørende pant
Mange kender den såkaldte Velgørenhedsknap og mange synes, at 
det er en god idé med donation af flaskepant. Men 72 pct. trykker 
aldrig på knappen
Mange kender Velgørenheds-
knappen
78 pct. af danskerne kender Velgørenhedsknap-
pen – en knap som gør det muligt at donere sin 
flaskepant til velgørende formål. Men det betyder 
ikke, at vi trykker på den. Næsten tre ud af fire 
(72 pct.) af dem, der har afleveret pantflasker i 
Kvickly, SuperBrugsen, Dagli’Brugsen, Fakta eller 
Irma i år, trykker aldrig på Velgørenhedsknappen. 
16 pct. trykker på knappen under halvdelen af de 
gange, de afleverer flasker. Kun tre pct. trykker 
altid på knappen. 
Vi tror, de andre gør det mere
Selvom mange aldrig selv donerer flaskepanten, tror vi, at 26 pct. af den samlede pant bliver 
doneret til velgørenhed. Kvinderne er lidt mere optimistiske og tror, at 29 pct. af den samlede fla-
skepant bliver doneret. Mændene er mere skeptiske og svarer kun 23 pct. Danskerne donerer lidt 
mere end én pct. af flaskepanten.
Donation af flaskepant en god idé
Næsten syv ud af ti (69 pct.) synes, det er en 
god idé, at man kan donere sin flaskepant til 
velgørenhed. Ni pct. synes, det er en dårlig idé. 
Kvinder er generelt mere positivt stemte over 
for donation af flaskepant. F.eks. svarer otte pct. 
mænd, at det er en meget dårlig idé. Det er kun 
tre pct. kvinder enige i. Omvendt synes 39 pct. 
kvinder, at det er en meget god idé. Det er lidt 
færre mænd enige i, nemlig 31 pct. 
 
Kvinder tror, der 
doneres mere 
flaskepant end mænd
sundhed
miljø
Vidste du, at:
Velgørenhedsknappen sidder på flaskeautomaten i Kvickly, SuperBrugsen, Dagli’Brugsen, Irma og 
Fakta. Trykker man på den, donerer man sin flaskepant til Red Barnet og WWF Verdensnaturfonden.
Analyse
?
{ Faktaark nr. 136  |  version 1  | November 2010  |  Velgørenhedsknap }
”Hvor ofte trykker du på Velgørenhedsknappen?” Næsten 
tre ud af fire, der har afleveret pantflasker i Kvickly, 
SuperBrugsen, Dagli’Brugsen, Fakta eller Irma i år, donerer 
aldrig deres flaskepant. Kilde: FDB Analyse
Tre pct. donerer altid 
flaskepanten
Kun otte pct. mænd 
synes, donation af 
flaskepant er en meget 
dårlig idé
”Hvad synes du om idéen med, at man kan donere sin flaske-
pant til velgørenhed?” Mange synes godt om idéen. Kilde: 
FDB Analyse
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De unge er mest positive
De unge er de mest positive, når det kommer 
til donation af flaskepant. Hele 47 pct. svarer i 
undersøgelsen, at de synes, det er en meget god 
idé, at man kan donere sin flaskepant. Hver tredje 
(33 pct.) i alderen 35-54 år svarer det samme, 
mens kun hver femte (20 pct.) af de 55-74-årige 
er enige heri. 
 
Mange ved ikke, hvem pengene 
går til
Mere end hver anden (51 pct.) ved ikke, hvilke to 
organisationer pengene fra Velgørenhedsknap-
pen går til. 41 pct. ved, at den ene organisation 
er Red Barnet. 34 pct. tror, at det er dansk Røde 
Kors. Kun 16 pct. ved, at den anden organisa-
tion er WWF Verdensnaturfonden. De unge har 
mere styr på, hvilke organisationer der modtager 
pantpengene. F.eks. ved hver fjerde (23 pct.) af 
de unge, at WWF er den ene af de to organisa-
tioner. Det ved kun 14 pct. af de midaldrende 
og otte pct. af de ældre. 55 pct. af de unge ved, 
at Red Barnet er den anden organisationer. Det 
ved henholdsvis 37 pct. af de midaldrende og 
29 pct. af de ældre. Mens hver tredje unge svarer ”ved ikke”, gælder det samme for 56 pct. af de 
midaldrende og 63 pct. af de ældre. Næsten ni ud af ti (89 pct.) ved ikke, hvilke specifikke projekter 
pengene fra pantknappen er gået til. 
Indkomst og flaskepant
Flere med lav personlig indkomst (41 pct.) synes, at det er en god idé at donere flaskepanten til 
velgørende organisationer. Kun 30 pct. af dem med høj personlig indkomst svarer det samme. Dem 
med høj og mellem personlig indkomst tror også, at det er en mindre del af flaskepanten, der doneres 
til velgørenhed. Mens dem med lav indkomst tror, at 29 pct. af flaskepanten doneres, svarer dem 
med mellem- og høj indkomst cirka 25 pct. Dem med lav personlig indkomst har umiddelbart også 
mere styr på, hvilke organisationer pengene går til.
Fakta og yderligere oplysninger
999 respondenter deltog i undersøgelsen, der blev gennemført i uge 46, 2010. Respondenterne er vægtet på alder, køn og geografi, 
og undersøgelsen kan betragtes som repræsentativ for den danske befolkning i aldersgruppen 15-74 år.
Spørgsmål til undersøgelsen kan rettes til: Lars Aarup, analysechef i FDB, t: 3947 0066
Analyse { Faktaark nr. 136  |  version 1  | November 2010  |  Velgørenhedsknap }
Mere end hver anden 
unge ved, at Red Barnet 
modtager pantpenge
Jo lavere personlig 
indkomst, jo mere 
fortaler for donation af 
flaskepant
”Hvilke to af de fire nedenstående organisationer går pen-
gene fra Velgørenhedsknappen til?” Markant flere over 35 
år ved det ikke. Kilde: FDB Analysee
Næsten hver anden 
unge synes, donation af 
flaskepant er en god idé
”Hvad synes du om idéen med, at man kan donere sin fla-
skepant til velgørenhed?” De unge er de mest positive. Kilde: 
FDB Analyse
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19.3 Bilag C
Interview med WWF (Verdensnaturfonden)
WWF som organisation:
Hvordan er WWF’s organisation opbygget i Danmark? 
Hvor mange arbejder der på stedet her, og hvem tager sig af hvilke områder?
Samarbejde om det nuværende pantsystem:
Hvornår trådte jeres samarbejdsaale med Coop Danmark i kra?
Hvad indebærer jeres fælles aale? Hvilke vilkår arbejder I ud fra?
Arbejder I også sammen med Dansk Retursystem om indsamling af pant til velgørenhed, eller er det 
primært Coop I kommunikerer med?
Hvor mange ressourcer lægges der i WWF i pantindsamlingsprojektet, set i forhold til andre 
velgørenhedsprojekter?
Har I noget statistisk materiale på, hvem der donerer deres pantpenge via jeres velgørenhedsknap?
Danskernes forhold til velgørenhed:
Hvordan har I forholdt jer til presseomtalen fra september i år om, at danskere er meget fedtede med 
deres pantpenge?
Hvordan arbejder I med at motivere danskere til at donere penge til velgørenhed? (generelt; og set i 
forhold til pantindsamling). 
En del danskere mener, at det er velgørenhed at eerlade tomme dåser og #asker til hjemløse og 
andre indsamlere på gaden. Ser I nogle forskelle på dét at eerlade sin pant til hjemløse på gaden, 
fremfor for at donere sine pantpenge via jeres velgørenhedsprojekt? Hvilke? 
Idéudvikling: 
Hvordan opstod jeres idé om pantlotteriet? 
Hvorfor valgte I netop denne løsning?
Har der været andre løsningsforslag på tegnebrættet?
Har I nogle bestemte strategier I benytter, når I arbejder med idéudvikling til nye 
velgørenhedsprojekter? Hvilke?
Fremtidsperspektiv:
Hvordan ser I på potentialet for donationer af pant til velgørenhed i fremtiden?
Har I overvejet muligheden for at indgå samarbejde med det offentlige om velgørenhedsprojekter? 
(eksempelvis i forbindelse med pantindsamling).
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19.4 Bilag D
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19.5 Bilag E
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19.6 Bilag F
Fokusgruppe (07-12-2011)
Noter
Deltagere: 8 personer i aldersgruppen (18-25 år) – 3 kvinder og 5 mænd.
Hvorfor tror I, at danskere undlader at donere deres pant til velgørenhed? 
Det er oe mange penge. Store poser man går ned med. Man samler til bunke. For studerende er det 
mange penge.
Lotteriet er interessant. Det er godt med en belønning. Der mangler markedsføring. Kan bruge dem 
som buffer.
20 #asker, så regnes de med i det overordnede budget.
20 kr.
15 til 20 kr. er grænsen. Alt under kan godt doneres.
Hvad kan jeg få for det her. Pantmaskiner er ikke det primære donationssted.
Det er en vane at trykke på den grønne knap.
Pantautomaten i slutningen af butikken.
Oplysningen omkring pantlotteriet. Kampagne. Folk skal vide hvad det går til. Hvad går pengene til? 
Man vil vide det.
Folkekirkens Nødhjælp. Man kan se hvad det enkelte går til.
En 10’er, så går det til det.
Når man står i butikken, så vælger man selv. Valget mellem at give og tage. Det er noget andet end at 
give til UNICEF på gaden. Man får i stedet for at give, grådighed.
Folk vil ikke gøre noget for, uden at få noget igen.
Noget visuelt ville gøre det interessant. Man skal have noget igen.
Man kan se hvor meget automaten har modtaget.
Man føler at man er lidt mere samlet om det. Der skal kunne se formålet med donationen. 
Barometer.
Man kunne udvikle et display. Man har noget værdi som man giver til en automat. Man tænker ikke 
over det for det er sket.
Valget er et problem. 50-60 kr. er for meget.
Det er besværligt at deltage. Et ja/nej spørgsmål. Så man ikke skal tage valget. Det bliver meget 
stressende moment for arbejderne. Det må ikke blive for kompliceret. Det skal være så simpelt som 
overhoved muligt.
Tilgængeligheden er dårlig. Det er et problem.
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Hvad skal der til for at få danskerne til at ændre adfærd?
Supermarked. Den ene til donationer, den anden til at få pengene selv. Ved kø er dette en god 
løsning. Det rammer også noget psykologisk. Den gule knap større end den grønne knap. To huller 
til pant. Syge ideér!!
Image er også vigtigt.
Det kommer til at stå ved siden af skraldespanden. De bliver sat på gaden.
En offentlig pantautomat. Så ryger pengene.
Man kunne godt %nde ud af tra%kstrømmen. Det handler selvfølgelig om logistik.
Spand, kunne være løsningen.
Moderne teknologi:
Udseendemæssigt mere moderne. Det ligner at de ikke gør noget ud af det. Maskinen kan ikke gøre 
en forskel. Lys og lyd. Det er ikke nano-teknologi. Det er ikke besværligt at ændre på systemet. 
Udnytte selve maskinen. Stadig holde det simpelt.
Designkriterier:
Synlighed/gennemsigtighed:
Det er vigtigt. Det skal ikke være en skræmmekampagne.
Man skal vide hvad pengene går til. ”Gi en ged.” 200 kr. Der skal være et formål.
Formålet med donationen skal være tydelige.
De skal se triste ud. To knapper; én til WWF og én til Red Barnet.
Det der skal være visuel fremstilling. Musik.
To knapper. Nogle vil hellere støtte dyr end børn.
Alle lægger fokus på hvad pengene går til.
Døende børn hjælper ikke på det.
Mindre donationsbeløb:
Forskellige donationsmængder. Kategorisering.
Man ser det fra starten. Grænsen kan godt #yttes.
Donationsbeløbet bliver mere irrelevant.
Hvis gennemsigtigheden rykkes så er beløbet irrelevant.
Lettet arbejdsbyrde:
To store poser med pant. Det ville hjælpe meget hvis folk kom hjem og hentede panten ved 
hoveddøren. Ingen livsopsparing. Når man først begynder at gå ned med pant får pantposerne 
værdi. Derhjemme er værdien ikke så stor.
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Folk opfatter ikke pant som værdi. Kun i selve supermarkedet. Uden for er potentialet stort.
Derhjemme er det eksternt system af penge. Det ville være en god løsning. En kampagne.
Besværligt. Man ved ikke hvad man går glip af. Det er noget andet ved maskinen.
Hvordan forholder I jer til begrænsningen tillid?
Kampagner. Det er et problem.
Stort potentiale i pant. Alle er enige om, at de gerne vil donere deres pant fremfor penge.
En gang hvert år, eller en gang hvert år. Om vinteren.
Muligheden er ændret: jeg kan beholde bunken i hjørnet, eller jeg kan donere til velgørenhed.
Det skal være simpelt.
Øget tilgængelighed:
Det er vigtigt. Der skal være mulighed for at komme i nærheden af automaterne.
Belønning:
Folk er egoistiske. Man vil have noget igen. Man kan få en god følelse af at trykke på knappen.
Pengepræmier er ikke lige så vigtige. Man donerer ikke for at vinde penge. 
Samvittighedsbelønning. Sanselig oplevelse.
Uenighed. Nogle vil gerne være med i konkurrencen.
Jo mere man donere, jo større mulighed har du for at vinde. Pointantal.
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19.7 Bilag G
Skrilig korrespondance med Dansk Retursystem
Kontaktperson: Jens Grønlund (Kommunikation, DRS)
Vi har fået lov til at sende spørgsmål undervejs, for at få alaret spørgsmål, som de dukkede op 
undervejs i vores proces.
Velgørenhedsknappen:
Hvordan er jeres arbejde påvirket af Coop Danmarks samarbejde med diverse 
velgørenhedsorganisationer?
-videre: Da velgørenhedsknappen skulle arrangeres, går vi ud fra I har ha en %nger med i spillet, 
hvordan ser jeres samarbejde ud i dag?
Hvor meget påvirkede det jeres arbejde da knappen skulle implementeres i systemet og eksempelvis 
pantmaskinerne skulle skies ud eller modi%ceres? Hvem betalte?
Økonomi:
Hvor mange #asker og dåser går årligt igennem DRS og hvordan ser økonomien ud i forhold til det?
DRS generelt:
I jeres data#owdiagram mangler der eer vores mening en aktør; genanvendelsesaktøren. Altså dem 
som genanvender den tomme engangsemballage, samt knuste #asker osv. Hvor skal denne sættes ind 
i diagrammet og hvorfor lige der?
Vi ved at eks. Carlsberg har deres egne vaskehaller til #asker, men hvem ejer dem og hvordan indgår 
de i jeres data#owdiagram?
Skriligt interview med Coop Danmark
Kontaktperson: Maria Sønderby Sundstrup (Information, Coop Danmark)
Samarbejde om velgørenhedsknappen:
Hvornår trådte jeres samarbejdsaale med WWF og Red Barnet i kra?
Hvad indebærer jeres fælles aale? Hvilke rammer arbejder I ud fra?
Hvilke interesser har Coop Danmark i forhold til velgørenhedsknappen? Bliver der fra Coops side 
lagt ressourcer i, at få danskerne til at donere pant?
Vores designkoncept - feedback:
Kunne Coop Danmark have interesse i at implementere nogle at idéerne? hvilke?
Andre kommentarer?
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